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Namen diplomske naloge je bil analizirati neizkoriščene potenciale digitalnega marketinga 
v organizaciji Skupina vrtovi panonski, z. o. o. S sistemskim pristopom in doslednim 
izvajanjem digitalnega marketinga je namreč mogoče doseči večjo vidnost organizacije na 
spletu ter s tem povečati njeno prodajo. Uporabljeni sta bili deskriptivna metoda in 
metoda kompilacije. S pomočjo metode analize so bile analizirane organizacija in njene 
dejavnosti na področju digitalnega marketinga. Predstavljene so možnosti, ki jih digitalni 
marketing ponuja, analizirani neizkoriščeni potenciali organizacije na zadevnem področju 
ter pripravljeni predlogi za izboljšave. Analiza je pokazala, da spletne strani, prek katerih 
izbrana organizacija izvaja marketing, niso optimizirane, prav tako niso povezane med 
seboj in tudi ne z družbenimi omrežji organizacije. Organizacija ne izvaja e-poštnega 
marketinga, čeprav je informacijska rešitev vpeljana in bi ga lahko zaposleni izvajali brez 
večjih stroškov. Predlogi za izboljšave bodo organizaciji omogočali sistematično izvajanje 
digitalnega marketinga. Z doslednim upoštevanjem predlogov in izvedbo potrebnih 
korakov bo organizacija dosegla večjo vidnost na spletu in s tem posledično povečala 
prodajo svojih proizvodov. Rezultati so vsekakor uporabni širše v okolju, tudi za druge 
podobne organizacije, ki nimajo sredstev, da bi plačale zunanje strokovnjake za izvedbo 
digitalnega marketinga. 
Ključne besede: digitalni marketing, spletna prodaja, e-poštni marketing, optimizacija 





ANALYSIS OF DIGITAL MARKETNG STRATEGY OF A CHOSEN ORGANISATION 
The purpose of this thesis was to analyze the untapped potential of digital marketing in 
the "Skupina vrtovi panonski, z. o. o." organization. With a systematic approach and 
consistent implementation of digital marketing, the organization can achieve a greater 
online exposure and increase its sales. The descriptive method and method of 
compilation were used. By using the method of analysis, the organization and its digital 
marketing activities were analyzed. The possibilities of digital marketing have been 
outlined, the organization's untapped potential in the concerned field has been analyzed 
and suggestions for improvements provided. The analysis has shown that the websites 
through which the selected organization has been implementing marketing are not 
optimized nor connected among themselves or with the organization's social networks. 
The organization does not implement e-mail marketing although the appropriate IT 
solution has been introduced and despite the fact that the employees could carry it out 
themselves without further significant cost. The suggestions for improvements will enable 
the organization to use a systematic approach in the implementation of digital marketing. 
With a consistent consideration of suggestions and the implementation of the necessary 
steps, the organization will achieve greater online exposure and consequently increase its 
sales. The results can certainly be used in a broader scope; this includes other similar 
organizations that do not have the necessary means to pay external experts to carry out 
digital marketing. 
Key words: digital marketing, online sales, e-mail marketing, website optimization, local 
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Digitalni marketing je del interaktivnega marketinga in je v času hitro naraščajočega 
števila uporabnikov digitalnih komunikacij ključen za prepoznavnost, promocijo ter 
prodajo podjetij, njihovih blagovnih znamk, izdelkov in/ali storitev. Na področje trženja je 
prinesel velike spremembe in novosti, saj je postal ključno orodje oz. kanal, ki je močno 
spremenil nakupno vedenje uporabnikov. Kupci so postali moderatorji in vplivajo na javno 
mnenje. Podjetja in posamezniki, ki si želijo povečati prodajo in postati prepoznavni, vse 
bolj posegajo po digitalnih komunikacijah, saj te predstavljajo orodje za oglaševanje in 
lahko dosežejo veliko skupino ljudi. S pomočjo digitalnega marketinga je mogoče doseči 
potrošnika hitreje in na stroškovno učinkovit način.  
Tema diplomske naloge se nanaša na digitalni marketing, ki ga izvaja organizacija Skupina 
vrtovi panonski, z. o. o., (v nadaljevanju: organizacija) v okviru maloprodaje lokalnih 
proizvodov, in sicer v fizični in spletni trgovini. Trgovina je bila vzpostavljena z namenom 
vzpostavitve lastnega prodajnega kanala za svoje člane (lastnike) ter ozaveščanja 
potrošnikov in širše javnosti o pomenu lokalne hrane, zdrave prehrane itd., medtem ko se 
spletna prodaja izvaja prek spletne trgovine Lokalno.je in je aktivna od novembra 2014. 
V današnjem času je spletna prodaja že zelo razširjena in ne predstavlja več inovativnega 
pristopa do strank, saj prek spleta prodajajo že številni trgovci in tudi vedno več lokalnih 
pridelovalcev. Po drugi strani so kupci postali zelo zahtevni in težko zadovoljivi, zaposleni 
v organizaciji pa ne razpolagajo z znanji, potrebnimi za kakovostno izvajanje spletne 
prodaje. Pada tudi motivacija vodstva organizacije za vlaganje v razvoj tovrstne prodaje in 
tako se začetni vložek ne vrača, čeprav bi spletna prodaja lahko bila vlečni konj skoraj 
vsake trgovinske dejavnosti. Zato so v spletni prodaji organizacije potrebni novi pristopi in 
nenehne novosti, kar je mogoče doseči z inovativnimi pristopi v digitalnem marketingu. 
V diplomskem delu je predstavljen pomen digitalnega marketinga pri današnjem 
poslovanju podjetij, njegove prednosti in trendi. V nadaljevanju je analizirano obstoječe 
stanje na področju digitalnega marketinga v organizaciji Skupina vrtovi panonski, z. o. o. 
Namen diplomske naloge je analizirati (ne)izkoriščene potenciale digitalnega marketinga v 
izbrani organizaciji. 
Cilji diplomske naloge so naslednji: 
‒ pregled možnosti, ki jih digitalni marketing ponuja; 
‒ analiza (ne)izkoriščenosti potencialov digitalnega marketinga organizacije;  
‒ priprava predlogov za izboljšave. 
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V diplomski nalogi je bila preverjena naslednja hipoteza:  
H1: Skupina vrtovi panonski, z. o. o., ne izkorišča vseh potencialov digitalnega marketinga. 
Pri izdelavi diplomske naloge sta uporabljeni deskriptivna metoda in metoda kompilacije – 
opisana in povzeta so dognanja drugih avtorjev. S pomočjo metode analize so analizirane 
organizacija in njene dejavnosti na področju digitalnega marketinga. 
Diplomska naloga v prvem delu obravnava digitalni marketing na splošno, in sicer njegove 
osnove, razvoj in trende ter področja digitalnega marketinga in psihologijo kupcev v 
povezavi z digitalnim marketingom. V drugem delu je analiziran digitalni marketing v 
organizaciji Skupina vrtovi panonski, z. o. o., tako je poleg splošnega opisa organizacije 
analiziran digitalni marketing po posameznih področjih, ovrednotene pa so tudi strategije 
in taktike digitalnega marketinga v izbrani organizaciji. Na koncu so podani predlogi za 
izboljšave in preverjena zastavljena hipoteza.  
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2 DIGITALNI MARKETING 
2.1 KAJ JE DIGITALNI MARKETING  
Digitalni marketing ali elektronsko trženje je krovni izraz za trženje proizvodov ali storitev 
z uporabo digitalnih tehnologij. Te digitalne tehnologije vključujejo prenosne računalnike, 
mobilne telefone in druge digitalne platforme. V praksi digitalni marketing vključuje 
upravljanje različnih oblik prisotnosti podjetij in drugih organizacij ter blagovnih znamk na 
spletu s pomočjo spletnih komunikacijskih tehnik (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, str. 10). 
Digitalni marketing pogosto imenujejo on-line marketing, internetni marketing ali spletni 
marketing. Tako v ZDA za digitalni marketing prevladuje izraz spletni marketing, v Italiji 
spletna prodaja, medtem ko v večini drugih držav po svetu prevladuje izraz digitalni 
marketing (Wikipedia, b.d.). 
Digitalni marketing je del interaktivnega marketinga, ki s pomočjo digitalne distribucije 
omogoča promocijo podjetij in njihovih blagovnih znamk. Osnova za interaktivni 
marketing so interaktivni kanali, kot so internet, mobilni telefoni (marketing prek SMS-jev 
in MMS-jev), oglasne pasice, displayi, digitalni kanali na prostem idr. Ker pa digitalni 
marketing vključuje tudi kanale, ki omogočajo promocijo brez uporabe interneta, je ta 
širši od spletnega marketinga. Zato je digitalni marketing učinkovitejši od spletnega, saj 
izkorišča distribucijske poti, ki omogočajo hiter dostop do potrošnikov na stroškovno 
učinkovitejše načine (Diggital, b.d.). Poleg omenjenega pod digitalni marketing uvrščamo 
tudi naslednje oblike marketinga, ki temeljijo na interakciji med strankami: spletna pošta, 
spletno nakupovanje, sponzoriranje spletnih vsebin, spletne skupnosti, viralni marketing 
in marketing od ust do ust (Vukasović, 2015, str. 125). 
Digitalni marketing omogoča zelo natančno določitev ciljnih skupin in merjenje rezultatov, 
kar sta njegovi ključni prednosti v primerjavi s klasičnim marketingom (Inti, b.d.).  
2.2 RAZVOJ IN TRENDI NA PODROČJU DIGITALNEGA MARKETINGA  
Izraz digitalni marketing je bil prvič uporabljen v devetdesetih letih prejšnjega stoletja, 
vendar pa njegove korenine segajo že v sredino osemdesetih let prejšnjega stoletja, ko je 
skupina SoftAd, zdaj ChannelNet, razvila oglaševalske akcije za avtomobilsko industrijo, ki 
so temeljile na oglaševanju s pomočjo multimedijskih vsebin (Wikipedia, b.d.). 
Digitalne baze podatkov, kot so elektronski podatki o kupcih, elektronski prospekti in vsi 
komercialni stiki, ki so nastali v osemdesetih letih prejšnjega stoletja, so omogočili 
spremembo odnosa prodajalec – kupec, kar je blagovnim znamkam in podjetjem 
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omogočalo sledenje kupcev kot še nikoli do takrat. Vendar pa omenjena tehnologija še 
vedno ni bila avtomatizirana, kar se je v devetdesetih letih prejšnjega stoletja spremenilo. 
Priljubljenost osebnih računalnikov in uveljavljanje arhitekture odjemalec-strežnik sta 
namreč omogočila nastanek sistema upravljanja odnosov s strankami (ang. costumer 
relationship management – CRM), ki je omogočil tudi avtomatizacijo digitalnih baz. 
Programska oprema CRM je sistem za sledenje interakcij z obstoječimi in potencialnimi 
strankami ter poleg avtomatizacije podatkovnih baz in interaktivnega sledenja strank 
podjetjem omogoča tudi pridobivanje več uporabnih podatkov o njihovih strankah 
(Kapost, b.d.).  
V sredini devetdesetih let prejšnjega stoletja se je obnašanje kupcev močno spremenilo, ti 
so namreč začeli raziskovati informacije o izdelkih in sprejemati nakupne odločitve prek 
spleta, zato so vse manj hodili v trgovine (Kapost, b.d.). 
V začetku 21. stoletja se je začela intenzivnejša avtomatizacija marketinga, kar je tržnikom 
omogočalo lansiranje večkanalnih marketinških kampanj, segmentiranje kupcev in 
pripravo prilagojenih vsebin za določene skupine kupcev. Čeprav je bila avtomatizacija 
marketinga pomemben korak v razvoju digitalnega marketinga, kljub temu ni uspela 
slediti razvoju spletnih kanalov in naprav (Kapost, b.d.).  
V današnjem času marketing prek tradicionalnih medijev, kot so televizija, radio, tiskani 
mediji idr., izgublja svoj pomen v primerjavi z digitalnim marketingom. Uporaba spleta se 
namreč čedalje bolj širi, po drugi strani pa je veliko načinov, na osnovi katerih je mogoče 
digitalni marketing izvajati ceneje (SEO oz. optimizacija spletišč za spletne iskalnike, e-
poštni marketing, marketing na družbenih medijih ipd.) (Karwal, 2015, str. 26–28).  
Intenzivno rast digitalnega marketinga je omogočil razvoj svetovnega spleta (Schneider, 
2013, str. 133). Svetovni splet je na osnovi številnih novosti izjemno spremenil področje 
marketinga. Postal je namreč eden ključnih medijev in močno vpliva na nakupna vedenja 
kupcev, ki imajo več informacij ter se tako lažje odločajo za posamezne nakupe (Rolih, 
2007, str. 18). 
Vendar je splet, tako kot drugi mediji, na začetku omogočal večinoma samo enostransko 
komunikacijo, to je plasiranje vnaprej pripravljenih informacij, tako kot na televiziji, radiju 
in podobno, in je bil tako imenovan internet 1.0. Dvosmerna komunikacija je nastala šele 
z nadaljnjim razvojem spleta in z nastankom interneta 2.0, ki omogoča boljši način za 
ohranjanje uporabnikov in predstavlja splet, ki temelji na dvosmerni komunikaciji. 
Internet 1.0 je sicer omogočal dvosmerno komunikacijo, toda v zelo omejenem obsegu 
(moderirano in ob točno določenem času ter ciljno usmerjeno na zelo ozke skupine). V 
nadaljevanju so se razvile spletne strani, ki omogočajo interakcijo med upravljavci 
spletnih strani in uporabniki, tako da slednji komentirajo posamezne vsebine, še nadaljnji 
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razvoj spleta pa je omogočil nastanek družbenih omrežij, kot so Facebook in podobno 
(Mesarec, 2010, str. 9). 
Svetovni splet kupcem omogoča, da lažje primerjajo cene posameznih izdelkov in storitev, 
hitreje pridejo do vseh informacij glede lastnosti posameznih izdelkov ter cen, ki so na ta 
način bolj transparentne. Tako se kupci lažje in hitreje odločajo za nakupe, kar po drugi 
strani vpliva tudi na ponudnike in njihovo potrebo po nenehnem prilagajanju. S svetovnim 
spletom postajajo tržne poti krajše ter čedalje bolj globalne in virtualne. Tudi tržno 
komuniciranje postaja z razvojem svetovnega spleta vse bolj ciljno (Konečnik & Ruzzier, 
2011, v: Vukasović, 2015, str. 23). 
Svetovni splet je kot najhitreje razvijajoči se medij v zgodovini v petih letih dosegel kar 
petdeset milijonov uporabnikov. Televizija je, za primerjavo, za isto število uporabnikov 
potrebovala trinajst let, radio pa kar osemintrideset let. Začetki svetovnega spleta segajo 
v mesec november leta 1990, ko je uradno nastal, in sicer v Švici na inštitutu CERN s 
postavitvijo prvega spletnega strežnika in prve spletne strani. To je v nadaljnjem obdobju 
omogočilo intenziven nastanek številnih spletnih iskalnikov, medtem ko ključni mejnik 
iskalne tehnologije predstavlja Google, ki je nastal leta 1998 (Rolih, 2007, str. 19–21). 
Google sta ustanovila računalnikarja Larry Page in Sergey Brin, ki sta stroj za iskanje 
informacij po svetovnem spletu začela graditi v letu 1995, v letu 2005 pa je bilo podjetje 
Google razglašeno za blagovno znamko leta (Kostrevc, 2006, str. 68). 
V devetdesetih letih dvajsetega stoletja so se spletni iskalniki razvijali zelo intenzivno, kar 
je omogočal kapital, ki se je stekal v podjetja. V tistem času so se zgodile pomembne 
inovacije (Rolih, 2007, str. 34): 
‒ nastanek metaiskalnikov, ki pri iskanju uporabljajo več različnih tehnologij in hkrati 
prikažejo seznam zadetkov s pomočjo kombinacije rezultatov različnih iskalnikov; 
‒ uvedba urednikov, ki so sposobni pripraviti imenike povezav, relevantnih za 
posamezna področja, ter 
‒ uvedba tehnologije, ki omogoča razvrstitve spletnih strani na seznamih zadetkov v 
iskalnikih glede na število klikov, pri čemer so spletne strani z več kliki uvrščene 
višje. 
V letu 2003 je bilo s pomočjo Googla in drugih strani, ki so uporabljale njegovo iskalno 
tehnologijo, opravljenih približno tri četrtine vseh svetovnih iskanj (Rolih, 2007, str. 21), 
danes pa je Google tudi najpomembnejši spletni iskalnik na svetu.  
Ko so se iskalniki razvili do mere, da so dosegli stopnjo zadovoljivih rezultatov iskanj, so se 
investicije v iskalne tehnologije praktično ustavile in sledil je intenziven razvoj portalov ali 
vstopnih točk v internet. Obiskovalce je bilo treba pridobiti na posamezni portal in jih tam 
tudi kar najdlje zadržati, ker se je na omenjenih portalih začel intenzivno tržiti oglasni 
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prostor, kar je bilo povezano z velikimi zaslužki. Več časa so se obiskovalci zadrževali na 
posameznih portalih, večji so bili prihodki iz oglaševanja različnih blagovnih znamk. Da bi 
obiskovalce čim dlje zadržali na vstopnih točkah, so iskalniki začeli ponujati številne nove 
storitve za uporabnike, kot so brezplačni e-poštni predali, forumi, igre, pregled novic, 
možnost ustvarjanja osebnih spletnih strani in drugo (Rolih, 2007, str. 35). 
2.3 PODROČJA DIGITALNEGA MARKETINGA 
Med pomembnejša področja digitalnega marketinga štejemo iskalni marketing (SEM)1, 
optimizacijo spletišč za spletne iskalnike (SEO)2, e-poštni marketing, mobilni marketing, 
marketing na družbenih omrežjih, prikazni (display) marketing in spletno analitiko (slika 
1).  
Slika 1: Pomembnejša področja digitalnega marketinga 
 
Vir: lasten 
2.3.1 Iskalni marketing (SEM) 
Za SEM je v preteklosti veljalo, da predstavlja krovni izraz za SEO in plačane oglasne 
dejavnosti na spletu, v današnjem času pa zanj velja, da vključuje samo plačane digitalne 
dejavnosti na spletu (Third Door Media, b.d.). 
Izraz SEM se tako danes uporablja za plačljivi iskalni marketing v obliki tako imenovanega 
plačila na klik ali PPC (ang. pay-per-click) oziroma stroškov na klik ali CPC (ang. cost-per-
click) (Adams, 2013).  
                                                     
1 Search engine marketing.  
2 Search engine optimization. 
17 
Spletni iskalniki so specializirane spletne strani, ki uporabljajo avtomatska orodja, znana 
kot pajki ali roboti. Ti najdejo in razvrstijo povezave oziroma linke (ang. links) do 
posameznih spletnih strani. Uporabniki poiščejo povezave z vpisom ključnih besed ali fraz 
v iskalnik3 in tako specificirajo želeni zadetek na spletu, nato pa se na spletni strani 
iskalnika razvrstijo povezave do spletnih strani, ki vključujejo vpisane ključne besede ali 
fraze (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, str. 668). Spletni iskalniki ob pravilni uporabi 
omogočajo zelo veliko učinkovitost marketinga in podjetja ter blagovne znamke, ki se ga 
ne poslužujejo ali ga ne uporabljajo pravilno, izgubljajo izreden potencial (Rolih, 2007, str. 
31). 
Pri PPC gre za oglase, ki se pojavljajo na straneh iskalnikov, ko uporabniki iščejo 
informacije po ključnih besedah. Stroški oglasov na spletnih straneh iskalnikov so 
definirani na osnovi stroškov na posamezni klik in ključnih besed. PPC je tako določen na 
osnovi stroškov posameznih ključnih besed, pri čemer so posamezne ključne besede 
različno finančno ovrednotene (Bruce Clay, b.d.a). 
V okviru SEM obstajajo tudi druge sheme zaračunavanja, kot sta na primer plačano 
iskalno oglaševanje in stroški na tisoč vtisov (Third Door Media, b.d.). 
                                                     
3
 Obstajajo številni različni iskalniki, od katerih ima vsak svoje določene sposobnosti in funkcije. Prvi iskalnik, 
ki je bil razvit za iskanje FTP-datotek, je bil Archie, iskalnik Veronica pa je bil prvi iskalnik za iskanje 
tekstovnih datotek. Danes je najbolj uporabljan in znan iskalnik Google (Computer Hope, 2017). Kot je 
razvidno na sliki 2, je Google najpomembnejši iskalnik. Na mesečni ravni je v letu 2017 dosegal 1,7 milijarde 
obiskovalcev. Na drugem in tretjem mestu sta Bing in Yahoo (eBizMBA, 2017). 
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Slika 2: Najbolj priljubljeni spletni iskalniki 
 
Vir: Statista (b.d.) 
Eno izmed najbolj uporabljanih orodij za PPC v praksi je orodje Google AdWords. Pri 
slednjem so koraki za vzpostavitev oglaševalske kampanje naslednji (Karwal, 2015, str. 
120): 
1. odločitev glede vsebine oglasa, ciljev oglaševanja in spletne strani, ki bo predmet 
oglaševanja; 
2. prijava v Googlovo spletno orodje za zakup prostora na spletnem naslovu 
google.com/adwords; 
3. izbor ustreznih ključnih besed, pri čemer se lahko uporabi Googlovo spletno orodje 
za iskanje ključnih besed, Google Keyword Planer; 
4. oblikovanje oglasa, ki naj vključuje prepričljiv naslov in opis ter povezavo do 
spletne strani, na katero se želi pridobiti uporabnike; 
5. ustvarjanje dnevnih limitov porabe sredstev, ki jih je podjetje pripravljeno dnevno 
porabiti za oglaševanje, kar omogoči, da oglas izgine po tem, ko se doseže dnevna 
poraba določenih sredstev; 
6. lansiranje oglasa in spremljanje rezultatov oglaševanja ter priprava izboljšav na 
osnovi analiz.  
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2.3.2 Optimizacija spletnih strani (SEO) 
SEO (ang. search engine optimization) je strukturiran pristop, ki se uporablja za izboljšanje 
položaja spletišča določene organizacije ali izdelka/storitve v rezultatih iskalnikov za 
izbrane ključne besede, besedne zveze ali fraze (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, str. 491). 
Je pomembno področje digitalnega marketinga, pri čemer si tržniki prizadevajo zagotoviti, 
da je pri iskanju z Googlom (ali z drugimi iskalniki) njihova blagovna znamka ali podjetje na 
prvi strani iskalnih rezultatov. Vidnost posameznih spletnih strani se pri SEO doseže s 
pomočjo neplačanih, tako imenovanih organskih rezultatov iskanja, kar je pomembno za 
podjetja in blagovne znamke, saj si s tem, ko so prej ali višje uvrščena na straneh z 
rezultati iskanja ter se tam pogosteje pojavljajo, zagotovijo več obiskovalcev in 
potencialnih kupcev (Schneider, 2013, str. 133). 
Slika v nadaljevanju prikazuje primer poizvedbe po računovodskem servisu. Iskalni 
rezultati na vrhu (prvi štirje) so rezultat SEM oz. PPC-oglaševanja (pod posameznim 
rezultatom je majhna oznaka »oglas«). Preostali rezultati so rezultati SEO-marketinga. 
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Slika 3: Spletni iskalnik Google 
 
Vir: Google (b.d.c) 
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SEO v grobem delimo na tri področja: SEO na spletni strani (ang. on-site SEO), SEO izven 
spletne strani (ang. off-site SEO) in lokalni SEO (ang. local SEO). 
SEO na spletni strani ali »on site SEO« izvajamo na spletni strani in pomeni optimizacijo 
same spletne strani s pomočjo relevantnih ključnih besed ter drugih metaoznak in z 
izvedbo pravilne strukture spletne strani (Karwal, 2015, str. 32). Metaoznake (podatki) 
imajo pomembno vlogo pri SEO na spletni strani. Gre za tako imenovane podatke o 
podatkih, ki iskalnikom omogočajo, da ti bolje razumejo, kaj vsebuje posamezna spletna 
stran. Zato so pri tem optimizirani in kakovostno napisani metapodatki zelo pomembni 
(Lee, 2010). 
SEO izven spletne strani, ki jo optimiziramo, ali »off-site SEO« izvajamo prek zunanjih 
spletnih povezav in vključuje izgradnjo povezav od drugih spletnih strani na spletno stran, 
ki je predmet optimizacije, ter tako imenovano všečkanje spletne strani na družbenih 
omrežjih. Pri tem gre za to, da vsak obisk prek zunanje povezave na spletno stran, ki je 
predmet optimizacije, ter vsak »všeček« na družbenih omrežjih pomeni neke vrste 
odobritev drugih, in več je teh obiskov spletne strani in »všečkov«, bolje je stran zapisana 
pri spletnih iskalnikih (Karwal, 2015, str. 33). 
V okviru lokalnega SEO se na spletno stran vključujejo ustrezne ključne besede, med 
drugim tudi lokacija podjetja. Pomembno je, da se zapišejo vsi osnovni podatki o podjetju 
(naziv, naslov, telefonski stiki ...) v nogo na vsako stran in podstran na spletišču, kar 
uporabnikom omogoča, da takoj vidijo lokacijo. Prav tako je pomembno, da se s spletne 
strani, na kateri izvajamo lokalni SEO, izvede čim več povezav do drugih lokalnih spletnih 
strani, kot so lokalni blogi, lokalne spletne novice ipd. Pri lokalnem SEO se svetuje 
uporaba orodja Google My Business, kar poveča učinkovitost izvedbe lokalnega SEO 
(Karwal, 2015, str. 93–100). Lokalni SEO je tako pomemben predvsem za podjetja, ki 
poslujejo v lokalnem okolju in večino prometa ustvarijo z lokalnimi kupci.  
Eden ključnih predpogojev za uspešno izvedbo SEO na spletni strani je vsekakor analiza 
ključnih besed, ki jih podjetje, organizacija ali blagovna znamka vključi v svojo 
optimizirano spletno stran z namenom, da jo pri iskanju informacij pajki v spletnih 
iskalnikih najdejo in jo razvrstijo čim višje na spletni strani z iskalnimi rezultati 
posameznega iskalnika (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, str. 496). 
Pri oblikovanju metapodatkov za posamezno spletno stran je treba upoštevati naslednje: 
Naslovi spletnih strani 
Naslov spletne strani poda spletnim iskalnikom osnovne informacije glede posamezne 
spletne strani. Priporočljivo je, da je dolg največ 70 znakov ali manj in vključuje ključne 
besede, ki se nanašajo na zadevno spletno stran (Kissmetrics, b.d.). Nekateri strokovnjaki 
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(npr. Clay & Lee, 2017) svetujejo, naj naslovi spletnih strani ne vključujejo besed, kot so 
»in«, »ali«, »za« ipd., in naj bodo dolgi največ 12 besed.  
Opisi spletnih strani 
Opisi spletnih strani se v spletnem iskalniku pojavijo pod naslovom in URL-jem. Opisi sicer 
nimajo neposrednega vpliva na samo uvrščanje spletne strani v spletnih iskalnikih, ker jih 
pajki ne uporabljajo, so pa namenjeni uporabnikom, da ti takoj dobijo več informacij o 
vsebini spletne strani. Pomembno je, da se tudi v opisih uporabljajo pravilno izbrane 
ključne besede (Kolowich, 2016).  
Naslovi in vsebina  
Ključne besede naj se vključijo v naslove4 posameznih vsebin na spletni strani in tudi v 
samo vsebino, vendar naj pogostnost pojavljanja teh ne bo pretirana. Predvsem je 
pomembno, da so ključne besede vpisane v kontekstu vsebine in da posamezna ključna 
beseda ne deluje kot vsiljena na spletno stran z namenom povečevanja vidnosti, saj lahko 
to negativno vpliva tako na iskalnike kot tudi na uporabnike (Kolowich, 2016).  
Ime slik in oznak ALT  
Priporočljivo je tudi, da se ključne besede vključijo v imena slik in v besedilo, ki opisuje 
sliko. Naslov slike je pomemben za uporabnike, medtem ko je oznaka ALT namenjena 
iskalnikom, kar vpliva na večjo vidnost strani (Kolowich, 2016).  
Naslov spletne strani (URL) 
V URL-je je za boljšo vidnost smiselno vključiti ključne besede, vendar je pomembno, da 
se z besedami ne pretirava. Tako bodo ti za uporabnike prijaznejši, hkrati pa jih bodo tudi 
iskalniki uvrščali višje (Kolowich, 2016). 
Pri vpisu ključnih besed je pomembno, da so besedila pripravljena pravopisno brezhibno 
in da so zanimiva za uporabnike, saj kot taka že sama po sebi predstavljajo marketinško 
orodje (Lee, 2010). 
Za izvedbo kakovostnega SEO na spletni strani je treba izvesti tudi pravilno strukturo 
spletne strani. 
                                                     
4 Naslovi so del strukture HTML-jezika, v katerem so pisana spletišča.  
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Ključni koraki za učinkovit SEO 
1. Oblikovanje ciljev marketinškega načrta po načelu SMART (Specific – specifičen, 
Measurable – merljiv, Achievable – dosegljiv, Realistic – realen, Timeline – časovno 
določen) (LePage & Newberry, 2018). 
2. SEO na spletni strani (Kissmetrics, b.d.): 
 Pravilen izbor in vpis naslova spletne strani in opisov v povzetkih, pri čemer se 
za izbor besed lahko uporabijo načrtovalniki, kot je Googlov AdWords Keyword 
Tool; 
 vzpostavitev notranjih povezav med podstranmi, ki se izvedejo s pomočjo 
ključnih besed; 
‒ vpis ustreznih naslovov v HTML-kodah v različnih ravneh, ki spletnim 
iskalnikom in uporabnikom dodatno pomagajo razumeti strukturo in vsebino 
spletnih strani, in sicer se vsebina lahko razdeli v sekcije, te pa lahko imajo 
različne ravni naslovov: <h1></h1>, <h2></h2>, <h3></h3> ...; 
 pri uporabi slik je prav tako pomemben pravilen izbor ustreznih ključnih besed 
za ime slike ter tudi za oznako ALT, ki opisuje sliko; 
 določene ključne besede je dobro poudariti s krepkim tiskom in tako pritegniti 
pozornost uporabnikov ter spletnih iskalnikov. 
Iskalniki (npr. Google) sicer pri razvrščanju rezultatov po vnosu v iskalnik poizvedb 
upoštevajo še številne druge elemente (npr. mobilno prijaznost spletišč), ki pa jih tu 
podrobneje ne naštevamo. 
3. SEO izven spletne strani 
Pomeni ustvarjanje zunanjih ali povratnih povezav na lastno spletno stran in je eden 
izmed ključnih dejavnikov pri uvrščanju spletne strani v spletnih iskalnikih. Pri tem 
obstajata dva načina ustvarjanja povratnih povezav, in sicer naravne in ročno ustvarjene 
povratne povezave. Naravne povratne povezave nastanejo, ko zunanja spletna stran 
navede naše spletišče kot vir, medtem ko ročno ustvarjene povezave nastanejo na osnovi 
objavljanja člankov, prijav v spletne imenike, sponzoriranih povezav, izmenjav povezav 
idr. Pri dodajanju povezav je treba upoštevati pravilo, da se jih ne dodaja preveč naenkrat, 
ampak počasi in premišljeno, kar pomeni manj kot deset na približno vsake tri tedne. In 
ker spletni iskalniki obiščejo posamezno spletno stran enkrat na tri tedne, z dodajanjem 
zunanjih povezav ni smiselno hiteti, poleg tega pa je pri tem treba upoštevati tudi drugo 





4. Analiza uspešnosti SEO 
Po vzpostavitvi spletne strani in izvedbi spletne optimizacije je treba izvajati analizo 
uspešnosti SEO, pri čemer se lahko uporabi eno izmed spletnih orodij, kot sta Authority 
Labsali in Google Analytics (Kissmetrics, b.d.), kar je podrobneje opisano v poglavju 2.3.7. 
2.3.3 E-poštni marketing 
»E-mail marketing je metoda direktnega digitalnega marketinga, ki uporablja e-pošto kot 
medij za posredovanje komercialnih promocijskih sporočil.« (Karwal, 2015, str. 135).  
Osnova za e-poštni marketing je elektronska pošta oz. elektronsko sporočilo v obliki 
besedila, ki ga uporabnik napiše na računalnik in ga po računalniški mreži pošlje drugemu 
uporabniku, ki ga lahko prebere. Uporabnik ima edinstven e-poštni naslov, ki ga ne more 
imeti nihče drug. E-pošto se pošlje prek sistema za pošiljanje e-poštnih sporočil. Lahko se 
ji pripnejo različne priponke, kot so dokumenti, fotografije, video in avdio posnetki 
(Vurušič & Vurušič, 2006, str. 21). 
E-pošta je ena osnovnih in najpogosteje uporabljenih spletnih storitev, najpomembnejša 
prednost pred klasično pošto pa je takojšnja in brezplačna dostava5. Pri tem se e-pošta 
odloži v naslovnikov e-poštni predal (Kostrevc, 2006, str. 18). Na ta način omogoča 
vsesplošno učinkovito komuniciranje, saj je dandanes že skoraj vsak uporabnik interneta 
lastnik vsaj enega računa za dostop do e-pošte (Stepančič, 2012, str. 118).  
Tako je e-pošta način za takojšnje sporočanje sporočil in je danes med najbolj 
uporabljenimi načini komuniciranja (Stepančič, 2012, str. 114). Podatki za leto 2015 
kažejo, da je bilo na svetu v omenjenem letu okrog 2,5 milijarde uporabnikov e-pošte, v 
letu 2010 pa okrog 730 milijonov poslovnih uporabnikov e-pošte (Tschabitscher, 2017). 
Na priljubljenost e-pošte tako pri mladih kot tudi pri starejših uporabnikih poleg hitrosti 
vpliva predvsem tudi zanesljivost prenosov informacij (Stepančič, 2012, str. 114).  
S pomočjo e-poštnega marketinga podjetja z izhodno e-pošto, poslano na e-naslove 
posameznih potencialnih kupcev, pri teh spodbujajo nakup posameznih izdelkov. Na 
splošno velja, da se e-poštni marketing uporablja za pošiljanje e-sporočil obstoječim 
strankam z lastnih e-poštnih seznamov, lahko pa gre tudi za najete ali skupne e-poštne 
sezname pri tako imenovanem skupnem marketingu dveh ali več blagovnih znamk 
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, str. 657). Če želimo ustrezno izvajati e-poštni marketing, 
                                                     
5 Pri profesionalnem e-poštnem marketingu uporabljamo orodja, ki so običajno plačljiva.  
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lahko uporabimo eno od uveljavljenih spletnih orodij, na primer MailChimp ali AWeber 
(Karwal, 2015, str. 144).  
E-poštni marketing se danes zaradi več razlogov uvršča med najpomembnejša prodajna 
orodja. Elektronska pošta se namreč obstoječim in potencialnim kupcem lahko pošilja 
zastonj (Mailchimp z omejitvijo do 2.000 naslovov in do 12.000 sporočil mesečno), po 
vsem svetu in poljubno pogosto, pri čemer je mogoče natančno meriti stopnjo branosti, 
spremljati zanimanje za posamezne teme, uporabnike usmerjati na različne povezave idr. 
Po drugi strani pa je tudi mogoče zelo hitro prejeti odzive uporabnikov in z njimi 
vzpostaviti obojestransko komunikacijo (Habbe, 2016, str. 114).  
E-poštni marketing je na pogled precej preprost, vendar zahteva kakovostno bazo e-
naslovov (potencialnih) strank, ciljnih kupcev, prejemnikov e-sporočil. Pri tem je zelo 
pomembno tudi upoštevanje varstva osebnih podatkov in ostale zakonodaje (Habbe, 
2016, str. 114). To področje v Sloveniji urejata Zakon o elektronskih komunikacijah in 
Zakon o varstvu osebnih podatkov. Osnovna načela, ki veljajo pri neposrednem trženju 
prek elektronskih sporočil, povzeta po omenjeni zakonodaji, so (Arnes, 2015): 
‒ pošiljatelj mora predhodno pridobiti soglasje vsakega naslovnika, 
‒ naslovnik ima pravico kadarkoli zavrniti nadaljnjo uporabo svojega elektronskega 
naslova, 
‒ pošiljatelj mora pri obdelavi osebnih podatkov upoštevati Zakon o varstvu osebnih 
podatkov. 
Poznamo tri glavne metode e-poštnega marketinga (Karwal, 2015, str. 137–138): 
1. oglaševanje v elektronskih sporočilih in drugih elektronskih novicah drugih 
podjetij, ki ne predstavljajo konkurence, vendar delujejo v isti panogi; 
2. pošiljanje e-sporočil prek tako imenovane nedovoljene baze, kar pomeni, da so e-
sporočila uporabnikom poslana prek kupljenega ali najetega seznama e-naslovov, 
lahko pa tudi prek lastno izgrajenega seznama. V tem primeru uporabniki sami ne 
dajo niti e-naslovov niti dovoljenja za pošiljanje e-sporočil in je zelo verjetno, da so 
tako poslana e-sporočila označena kot »spami«, kar pomeni, da bodo vsa nadaljnja 
e-sporočila samodejno uvrščena v »spam« predale uporabnikov, zato kupovanje 
ali izposojanje e-poštnih naslovov ni priporočljivo; 
3. pošiljanje e-sporočil prek tako imenovane dovoljene baze pa pomeni, da si 
podjetje izgradi lastno bazo kupcev tako, da ti sami podjetju dajo svoj e-naslove in 
se tako strinjajo s tem, da jim podjetje pošilja e-sporočila. Prav zaradi tega je velika 
verjetnost, da jih bodo tudi prebrali. Podjetja lahko e-naslove pridobijo na številne 
načine, na primer: kupcem lahko ponudijo nekaj vrednega v zameno, da jim ti dajo 
svoj e-naslov; kupce lahko zaprosijo, da dajo svoj e-naslov, ko izvedejo nakup 
določenega izdelka ali storitve; e-naslove lahko pridobijo tudi pri e-registraciji na 
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različne dogodke, ki jih organizirajo posamezna podjetja (spletni seminar oziroma 
webinar ...), in podobno. 
Na koncu pa je pomembno tudi, da podjetja izvajajo analizo uspešnosti izvajanja e-
poštnega marketinga. S tem namreč dobijo povratne informacije o tem, kako uspešne so 
njihove tovrstne kampanje, in jih lahko v prihodnje še izboljšajo. 
Koraki za vzpostavitev e-poštnega marketinga so naslednji (Spletnik, b.d.): 
1. definiranje ciljev, ki se jih z e-poštnim marketingom želi doseči, kot so povečanje 
prodaje, krepitev ugleda blagovne znamke, izobraževanje strank, obnova odnosa z 
obstoječimi strankami idr.; 
2. vzpostavitev baze e-naslovov s podatki o strankah, ki raste skupaj s posameznim 
podjetjem in se dnevno osvežuje; 
3. oblikovanje privlačne ponudbe podjetja, ki naj bo sestavljena iz prepričljive 
vsebine in dobre ponudbe; 
4. spremljanje najboljših marketinških praks, kar vključuje interese in želje strank ter 
predvsem tudi bonton e-poštnega marketinga in upoštevanje tega pri izvajanju e-
poštnega marketinga; 
5. pošiljanje profesionalne e-pošte s pomočjo spletnega orodja (npr. storitve 
MailChimp); 
6. merjenje rezultatov uspešnosti e-poštnega marketinga na način, da se spremlja, 
katera od strank je odprla e-pošto, katera se je odjavila od e-sporočil, katera 
stranka sledi vsebini in tako naprej. 
2.3.4 Mobilni marketing 
Mobilni marketing vključuje povezavo med podjetji in potrošniki s pomočjo mobilnih 
naprav in interneta. Na ta način podjetjem omogoča interaktivno oglaševanje prek 
mobilnih naprav, kot so mobilni telefoni, prenosne igralne konzole, tablični računalniki in 
vse druge mobilne naprave (Marketing-Schools, b.d.). 
Za razliko od danes je nekoč veljalo, da je mobilni marketing mobilna marketinška 
dejavnost, usmerjena na potrošnike na raznih dogodkih in prireditvah, na način 
promoviranja prek premičnih oglasnih stojal in podobno (Schneider, 2013, str. 134).  
Danes pa mobilni marketing ponuja povsem nove načine trženja, saj deluje na podlagi 
drugačnih zakonitosti kot druge vrste marketinga. Omogoča namreč možnost vsebin za 
potrošnike po meri, ki jih ne more zagotoviti noben drug medij, poleg tega pa omogoča 
tudi zelo učinkovito viralno sporočanje oglasnih sporočil in tako lahko podjetja izkoriščajo 
eno močnejših marketinških orodij, tako imenovano priporočilo prijatelja. Uporabniki 
imajo svoje mobilne naprave večino časa pri sebi, kar pomeni, da so v primerjavi z drugimi 
27 
mediji (radio, namizni računalnik, revije in časopisi) svojemu mobilnemu telefonu vedno 
izpostavljeni, to pa omogoča povečano učinkovitost marketinga (Skrt, 2008). 
Potencial mobilnega marketinga je neposredno povezan tudi s ponudbo (in uporabo) 
mobilnih aplikacij (zlasti na mobilnih telefonih), ki so se v zadnjih letih razvile v močno 
marketinško orodje. Tako številna podjetja in blagovne znamke v mobilnih telefonih vidijo 
priložnosti za uporabo v marketingu, še posebej, ker prodaja mobilnih telefonov 
intenzivno raste (Vukasović, 2015, str. 26). 
Pametni mobilni telefoni podjetjem predstavljajo pomemben kanal za izvajanje 
mobilnega marketinga. Pomembnejša področja mobilnega marketinga so marketing prek 
mobilnih aplikacij, SMS-jev, MMS-jev in QR-kod. 
Mobilne aplikacije 
Mobilne aplikacije so programi, namenjeni delovanju na mobilnih napravah uporabnikov, 
kot so pametni telefoni in tablični računalniki (Rouse, b.d.b). Uporabniki si jih prenesejo 
na svoje mobilne naprave in tako jim je omogočeno opravljanje različnih specifičnih 
funkcij na svojih mobilnih napravah (Rouse, b.d.a). 
SMS 
SMS je okrajšava za kratko sporočilo (ang. Short Message Service), ki ga uporabniki 
pošljejo po mobilnih telefonih ob uporabi standardiziranih protokolov, ki omogočajo 
izmenjavo kratkih tekstovnih sporočil. Pri tem se SMS-ji pošljejo v tako imenovane SMS-
centre, ki te shranjujejo in posredujejo uporabnikom. Standardni SMS obsega 160 znakov 
(Diffen, b.d.). 
MMS 
MMS je okrajšava za sporočilo (ang. Multimedia Messaging Service), poslano med 
mobilnimi telefoni, ki poleg besedil vsebuje tudi multimedijske vsebine (slike, glasbo, 
animacije ipd.). Enako kot SMS-ji se tudi MMS-ji pošljejo prek MMS-centrov, pri čemer 
MMS-ji nimajo omejitve obsega (Diffen, b.d.). 
QR-kode 
QR je kratica za hiter odziv (ang. Quick Response). Najprej so QR-kode začeli uporabljati 
na Japonskem, kjer so še danes pogosto v uporabi. Namenjene so prenosu informacij iz 
različnih medijev v mobilne telefone, kar uporabnik stori tako, da s pomočjo pametnega 
telefona prebere kodo. QR-kode so lahko nameščene na različnih mestih, kot so spletne 
strani, majice, v revijah, na panojih, izdelkih ipd. Od starejših standardnih kod so 
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učinkovitejše zaradi zmožnosti hranjenja in digitalnega prikaza veliko večjih količin 
podatkov (Lyne, 2009). 
Koraki za vzpostavitev mobilnega marketinga so naslednji: 
1. oblikovanje ciljev marketinškega načrta po načelu SMART (LePage & Newberry, 
2018); 
2. vzpostavitev spletne strani, ki je primerna za mobilne telefone, kar se lahko testira 
z Googlovim spletnim orodjem Google’s Mobile-Friendly Test; 
3. optimiziranje glasil za branje na mobilnih telefonih; 
4. prilagoditev besedil in slik na družbenih omrežjih za branje na mobilnih telefonih; 
5. oblikovanje e-oglasov za branje na mobilnih telefonih; 
6. vzpostavitev promocije po SMS-jih; 
7. vzpostavitev drugih oblik oglaševanja, kot je prikrito oglaševanje (Mobile native 
ads); 
8. merjenje učinkovitosti mobilnega marketinga, za kar se lahko uporablja Googlova 
mobilna analitika v okviru orodja Google Analytics (Doolittle, 2015).  
2.3.5 Marketing na družbenih omrežjih 
Družbena omrežja so spletni portali, ki omogočajo druženje s sebi podobnimi, prijatelji, 
kolegi in znanci (Mesarec, 2010, str. 9). 
Njihova številčnost in intenzivnost uporabe dokazuje, da predstavljajo danes zelo 
pomemben del preživljanja prostega časa posameznikov (Stepančič, 2012, str. 69). 
Začetki družbenih omrežij segajo v leto 1997, ko je nastalo omrežje »Six Degrees«. To je 
omogočalo le izdelavo osebnega profila in dodajanje prijateljev. Od takrat so se razvila 
številna druga družbena omrežja in njihovo število iz dneva v dan narašča (Stepančič, 
2012, str. 67).  
Družbena omrežja za medsebojno komunikacijo uporabljajo različne interesne skupine in 
tudi različna podjetja. V osnovi velja, da bolj ko so uporabniki dejavni na internetu, bolj se 
povezujejo in sodelujejo v različnih družbenih omrežjih. Ti uporabniki so na neki način 
tako imenovani mnenjski voditelji in imajo precejšen vpliv na mnenja drugih udeležencev 
posameznih družbenih omrežij (Treadaway & Smith, 2010, str. 33).  
Ker so družbena omrežja v zadnjih letih postala najbolj množično rastoč medij na svetu, so 
zanimiva tudi za razvoj marketinga. Tako je marketing na družbenih omrežjih danes za 
podjetja in druge organizacije zelo pomemben del marketinških strategij organizacij 
(Konečnik & Ruzzier, 2011, v: Vukasović, 2015, str. 125). 
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Ena izmed pomembnih prednosti marketinga na družbenih omrežjih je vsekakor ta, da 
omogoča, da si prijatelji in znanci na družbenih omrežij izmenjujejo mnenja glede 
določenih izdelkov ter blagovnih znamk, hkrati pa so zelo močno marketinško orodje tudi 
že omenjena priporočila prijateljev. Pomembno je dejstvo, da tovrstni marketing ne 
zahteva veliko specializiranega znanja, kar pomeni, da lahko promocijo na družbenih 
omrežjih izvajajo zaposleni v podjetjih, ki se lahko sami odločajo, komu bodo kaj 
promovirali, po drugi strani pa bo z všečkanjem in komentiranjem kupcev promocija (vsaj 
delno) delovala sama po sebi, in to brezplačno (Mesarec, 2010, str. 10). Poleg tega 
marketing prek družbenih omrežij omogoča, da si podjetja zgradijo kakovostne baze 
podatkov o potencialnih in trenutnih kupcih, kar omogoča učinkovitejšo ciljno izvajanje 
promocije (Vukasović, 2015, str. 23). 
Med najpomembnejša družbena omrežja, ki imajo največ uporabnikov, uvrščamo 
Facebook, Twitter, Linkedln, Pinterest, Instagram, Google+ in YouTube (Karwal, 2015, str. 
150). V nadaljevanju so na kratko predstavljene ključne karakteristike teh omrežij. 
Facebook 
Facebook je najbolj priljubljeno družbeno omrežje z več kot 1,2 milijarde dnevnih 
uporabnikov (Zeporia, b.d.a). V začetku ga je ustanovila skupina študentov za medsebojno 
komunikacijo, danes pa je prerasel v družbeno omrežje, v katerega se lahko vključijo vsi 
zainteresirani uporabniki z namenom ohranjanja stikov s svojimi prijatelji, znanci in 
družino. Tudi podjetja lahko danes pri svojem poslovanju uporabljajo Facebook, saj si na 
njem ustvarjajo svoje družbene skupine in strani ter objavljajo razne dogodke (Karwal, 
2015, str. 151–152). 
Twitter 
Twitter je socialna platforma, specializirana za objavljanje mikroblogov. Kratka sporočila 
ali »twiti« so omejeni na 140 znakov (Karwal, 2015, str. 153). Mesečno obišče Twitter več 
kot 320 milijonov uporabnikov (Zeporia, b.d.b).  
Linkedln 
Linkedln je največje profesionalno družbeno omrežje in je namenjeno poslovni 
komunikaciji. Omogoča mreženje v poslovnem svetu med zaposlenimi in delodajalci ter 
med (potencialnimi) poslovnimi partnerji (Karwal, 2015, str. 154). 
Pinterest 
Pinterest je družbeno omrežje z več kot 175 milijoni mesečnih uporabnikov (Aslam, 2018). 
Omogoča, da si uporabniki na njem ustvarijo lastne oglasne table (ang. boards), na katere 
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pripenjajo slike, videe ipd. Oglasne table je mogoče organizirati po področjih, kar 
omogoča njihovo organizirano predstavitev in zainteresiranim olajša sledenje področij, ki 
jih zanimajo (Karwal, 2015, str. 154).  
Instagram 
Instagram je družbeno omrežje, za katerega je značilna komunikacija s pomočjo slik in 
video vsebin. Priljubljen je tako pri potrošnikih kot pri podjetjih, ki na njem oglašujejo 
svoje blagovne znamke. Kar 40 % spletnih uporabnikov se bolj odziva na slikovne objave 
kot na besedila in video vsebine (Caprelli, 2015, str. 81).  
Google+ 
Je Googlova lastna platforma in je kot družbeno omrežje zelo vplivno (Karwal, 2015, 
str. 157), in sicer s 300 milijoni aktivnih mesečnih uporabnikov (Smith, 2018). Ponuja 
priljubljene funkcije družbenih omrežij, kot so komentarji, skupna raba fotografij in 
glasbe, video klepet idr., in sicer po principu krogov, v katere si uporabniki lahko 
organizirajo svoje povezave oz. stike (Google, b.d.b).  
YouTube 
YouTube je najbolj priljubljena platforma za deljenje video vsebin s čez 1,3 milijarde 
aktivnih uporabnikov (Fortunelords, 2017). Dosega večje število ljudi kot kabelska 
televizija (Karwal, 2015, str. 158). 
Koraki za vzpostavitev marketinškega načrta za oglaševanje na družbenih omrežjih so 
naslednji (LePage & Newberry, 2018): 
1. oblikovanje ciljev marketinškega načrta po načelu SMART; 
2. analiza obstoječih družbenih omrežij, predvsem karakteristik njihovih 
uporabnikov; 
3. izbor za podjetje najbolj primernih omrežij; 
4. analiza konkurence – pri konkurenci se preveri, kako ta izvaja tovrstni marketing, 
pregled razmišljanj mnenjskih voditeljev v panogi ter želj in razmišljanj kupcev; 
5. priprava vsebinskega in uredniškega načrta, pri čemer vsebinski načrt zajema 
pripravo vsebin za oglaševanje, določitev pogostnosti objav, ciljnih skupin za 
posamezne vsebine, pripravljavce vsebin ter način promocije vsebin, uredniški 
načrt pa omogoča terminsko načrtovanje lansiranja posameznih vsebin; 
6. testiranje, ocenjevanje in prilagajanje marketinškega načrta za oglaševanje na 
družbenih omrežjih. 
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2.3.6 Prikazni (display) marketing 
Prikazni marketing se nanaša na oglaševanje s pomočjo grafičnih zaslonov, pri čemer je 
internet ključen distribucijski kanal. Tako vključuje oglase v obliki slik, video posnetkov in 
animacij, prav tako pa tudi tekstovnih povezav ter gibljivih slik. Pri tem se oglasi prikažejo 
na različnih napravah, kot so osebni računalniki in mobilne naprave. Med prikazni 
marketing sodi tudi klasično oglaševanje prek grafičnih pasic, ki sodi med pionirje 
oglaševanja na internetu (OnPage, b.d.).  
2.3.7 Spletna analitika 
S pomočjo spletne analitike lahko organizacije sledijo realizaciji zadanih ciljev na področju 
digitalnega marketinga. Z njeno pomočjo tako lahko ocenijo, kako so uspešne pri sami 
izvedbi digitalnega marketinga, kar jim omogoča, da na ta način dosežejo kar največjo 
donosnost naložb v sam digitalni marketing (Bruce Clay, b.d.c). 
S spletno analitiko je mogoče pridobiti naslednje ključne informacije (Bruce Clay, b.d.c): 
 vpogled v uporabnike spletnih strani, demografske značilnosti uporabnikov, od kje 
so prišli na spletno stran in podatke o njihovih dejavnostih na spletišču;  
 vpogled v pot do konverzije pri premikanju uporabnikov na spletnih straneh 
nekega spletnega mesta – kaj je tisto, kar jih ovira na poti do konverzije oziroma 
nakupa; 
 oceno učinkovitosti marketinških metod, kar omogoča dosego kar največje 
donosnosti naložb v digitalni marketing; to pomeni, da lahko podjetja ocenijo, ali 
se jim plačilo na klik izplača, ali so pravilno optimizirala spletne strani s pravilnimi 
ključnimi besedami in drugo. 
Analitika uspešnosti izvedbe PPC 
Pri izvedbi PCC je pomembno spremljanje učinkovitosti oglaševanja, kar z drugimi 
besedami pomeni, da je treba identificirati oglase z visokimi stroški, ki so manj učinkoviti 
in s tem manj donosni za podjetje. Take oglase je treba ukiniti in povečati intenzivnost 
oglaševanja z učinkovitejšimi oglasi. Eden od načinov je, da s spletnim orodjem Google 
Analytics analiziramo donosnost posameznega oglasa glede na stroške in obiskanost 
uporabnikov ter na ta način ustrezno prilagajamo oglaševanje (Barone, 2008). 
Analitika uspešnosti SEO 
Z analizo SEO lahko izmerimo število obiskovalcev na spletni strani v izbranem obdobju z 
njihovimi demografskimi značilnostmi, število obiskovalcev na napravah ter spletnih 
iskalnikih, prek katerih so ti prišli na spletno stran, katera je bila začetna vstopna stran na 
spletnem mestu, kako dolgo so se zadržali na spletni strani idr. Med najpogosteje 
32 
uporabljena orodja za tovrstno analitiko sodi prav tako orodje Google Analytics (Bruce 
Clay, b.d.b).  
Analitika e-poštnega marketinga 
Analizo e-poštnega marketinga omogoča orodje, s katerim tak marketing izvajamo. Ključni 
parametri, po katerih se po marketinških kampanjah izvajajo analize e-poštnega 
marketinga, so: delež naslovnikov, ki odprejo e-sporočila (ang. Open Rate), delež 
naslovnikov, ki več ne prejemajo e-sporočil (ang. Attrition Rate), ter delež naslovnikov, ki 
kliknejo na povezavo »poziv k akciji« ali CTA (ang. Call to Action) (Karwal, 2015, str. 142–
143). 
Analitika mobilnega marketinga 
Mobilne uporabnike lahko privabimo na tri načine, in sicer prek: 
 samostojne spletne strani, ki je lahko prilagojena za mobilne telefone ali tudi ne, 
 ločene mobilne spletne strani z različnim URL-jem ter 
 mobilne aplikacije. 
Pri tem se pri analitiki spletišča (samostojnega ali ločenega) opirajo na podobne podatke 
kot pri analitiki SEO, več pozornosti so deležni podatki o mobilnem marketingu, ki jih 
ponuja že omenjeno orodje Google Analytics (Randolph, 2013). 
Analitika marketinga na družbenih omrežjih 
Pri družbenih omrežjih imajo osnovno vlogo ljudje, ki so aktivno vključeni v posamezno 
družbeno omrežje in tam delijo svoja mnenja. To lahko ima velik vpliv na priljubljenost 
določenega izdelka ali storitve. Pri tem je mogoče meriti število deljenj posameznih tem, 
»všečkov« in »odvšečkov«, »twitov« in sledilcev ter številne druge parametre, ki se med 
družbenimi omrežji razlikujejo (Lee, 2011). 
2.4 PSIHOLOGIJA KUPCEV IN DIGITALNI MARKETING 
V zadnjih desetih letih smo priča velikim spremembam na področju poslovnega okolja, na 
kar je najbolj vplival razvoj svetovnega spleta. Ta je povzročil pravo revolucijo pri 
dostopnosti in uporabnosti informacij. Spremembe so nastale tudi pri izdelkih in 
storitvah, saj je razširjenost tehnoloških postopkov in znanja omogočila, da kakovost ni 
več konkurenčna prednost, temveč pogoj za obstoj na trgu. Široka ponudba izdelkov in 
storitev je povzročila, da kupci v blagovnih znamkah ter splošnih in tehničnih podatkih ne 
prepoznavajo večjih razlik med posameznimi ponudniki, zato se zanje odločajo predvsem 
na podlagi cene (Habbe, 2016, str. 21–22). 
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Kupci kupujejo izdelke in storitve, ki jih potrebujejo, in s tem zadovoljujejo svoje potrebe 
ter se ne ozirajo na ponudnike. Zanje ni pomembno, ali posamezni ponudnik propade, saj 
lahko kaj kmalu najdejo drugega, kar je v današnjem času precej preprosto. Želje kupcev 
se nenehno spreminjajo, zato se morajo tudi podjetja nenehno prilagajati kupcem in 
spremljati njihove želje ter potrebe. Danes se namreč izdelki, ki so se še pred desetletjem 
in več odlično prodajali, preprosto ne prodajajo več (Habbe, 2016, str. 31–32). 
Z razvojem interneta se je pri potrošnikih spremenil tudi način iskanja informacij in način 
nakupov, ki se v zadnjem času v veliki meri prenaša na internet. Faza iskanja informacij je 
tista faza nakupnega procesa, v kateri kupci aktivno zbirajo in proučujejo informacije, da 
bi bila njihova nakupna odločitev čim boljša. Pred razmahom interneta so kupci, za razliko 
od danes, to fazo opravili s pomočjo revij in časopisov, pogovorov s prijatelji in znanci, v 
knjižnicah, s pogovori s prodajalci, preučevanjem brošur in drugih trženjskih gradiv (Rolih, 
2007, str. 24).  
S spreminjanjem poslovnega okolja in okolja, v katerem živijo kupci, se tako spreminjajo 
tudi sami kupci in njihove potrebe. Ti imajo dosti več nakupnih možnosti, vendar je tudi 
konkurenca vedno bolj agresivna in spretna na trgu. Poleg tega pa še pred kratkim 
zanesljive marketinške metode zdaj niso več najbolj zanesljive, tradicionalni načini 
oglaševanja pa so vse dražji. Tako je upravljanje izkušenj, zadovoljstva in zvestobe kupcev 
ena od ključnih spretnosti za izboljšanje rezultatov ter za dolgoročno preživetje (Musek-
Lešnik, 2007, str. 5). Pri tem lahko ima ključno vlogo prav digitalni marketing. 
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3 ANALIZA DIGITALNEGA MARKETINGA V IZBRANI ORGANIZACIJI 
3.1 SPLOŠEN OPIS ORGANIZACIJE 
Skupina vrtovi panonski, z. o. o., (v nadaljevanju organizacija) je mlada organizacija, ki je 
bila ustanovljena v letu 2011. Njen namen je povezovanje slovenskih pridelovalcev vrtnin, 
izobraževanje zelenjadarjev, razvoj skupne prodaje, spodbujanje razvoja in tehnološke 
opremljenosti, spodbujanje pridelave zelenjave v okviru nacionalnih in evropskih shem 
posebnih kakovosti idr. Eden ključnih namenov organizacije je tudi ozaveščanje 
potrošnikov o pomenu posebnih shem kakovosti ter uživanju zdrave in sveže slovenske 
zelenjave ter drugih pridelkov in izdelkov. S tem se organizacija zavzema za varovanje 
okolja, ljudi in živali, saj pridelava poteka pod strogim nadzorom strokovnjakov. Z 
uživanjem lokalno pridelane hrane na okolju in naravi prijazen način je potrošnikom 
omogočen kakovostnejši način prehranjevanja in življenja. Organizacija ima trenutno štiri 
zaposlene osebe, in sicer eno strokovno sodelavko, ki skrbi za izvedbo ter administracijo 
EU- in nacionalnih projektov, in tri prodajalce v lastni trgovini. Organizacija v okolju deluje 
kot nosilec razvoja zelenjadarstva in spodbujevalec prenosa dobrih praks ter je usmerjena 
v iskanje novih tržnih priložnosti za dvig konkurenčnosti in razvoj novih možnosti 
preživetja na podeželju. Razvija in promovira pridelke z višjo dodano vrednostjo, ki jih 
zagotavljajo sheme kakovosti, kot so zaščitena geografska označba (npr. Ptujski lük), 
integrirana in ekološka pridelava. Prizadeva si za ohranitev biotske raznovrstnosti, 
avtohtonih sort in trajnostno naravnan odnos do okolja in naravnih virov. Redno izvaja 
dejavnosti izobraževanja s področja stroke in trženja pridelkov iz shem kakovosti, 
organizira posvete, prenose znanj in izkušenj, delavnice, študijske ekskurzije. Redno 
sodeluje z lokalnimi in nacionalnimi institucijami na področju informiranja in ozaveščanja 
potrošnikov ter širše javnosti. V lokalnih ponudnikih razvija podjetniški duh in jih povezuje 
za skupen nastop na trgu. Prav tako jim zagotavlja potrebno podporo pri preusmeritvi k 
okolju prijaznejši pridelavi in vstopu v sheme kakovosti. Ves čas obstoja aktivno izvaja 
projekte, ki jih sofinancira Evropska unija in so povezani z ohranjanjem tradicije in 
shemami višje kakovosti. Doslej je uspešno izvedla številne kampanje ozaveščanja in 
promocije. Vzpostavljeno ima sodelovanje z mediji, saj je v okviru preteklih projektov 
izvedla več novinarskih konferenc in dosegla veliko število medijskih objav (Topolnik, 
2016, str. 3). 
Izvaja maloprodajo lokalnih proizvodov, in sicer v okviru lastne fizične trgovine z nazivom 
Zelena točka in tudi po spletu. Prodaja obsega lastne pridelke in druge dokupljene lokalne 
izdelke in pridelke, izključno slovenskega porekla, prednostno višje kakovosti. Trgovina je 
bila vzpostavljena z namenom vzpostavitve lastnega prodajnega kanala za svoje člane 
(lastnike) ter ozaveščanja potrošnikov in širše javnosti o pomenu lokalne hrane, zdrave 
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prehrane itd., medtem ko spletno prodajo izvajajo v spletni trgovini Lokalno.je in je 
aktivna od konca leta 2014. Trgovina deluje v Murski Soboti, v trgovskem centru 
BTC, d. d., poslovna enota Murska Sobota, ki predstavlja eno najbolj obiskanih lokacij v 
mestu. Spletna prodaja poteka tako, da kupci prek omenjene spletne strani naročijo 
blago, ki jim ga nato dostavijo po pošti. Organizacija je v letu 2014 in 2015 kupljeno blago 
z lastnim dostavnim vozilom vozila tudi na dom, in sicer v Ljubljani, Mariboru in Murski 
Soboti, vendar je to z zaprtjem trgovine Zelena točka 2 v Ljubljani zaradi neekonomičnosti 
v letu 2015 opustila. 
V okviru maloprodaje zaposleni trgovci v trgovini skrbijo za nabavo in prodajo blaga, 
obenem pa tudi kupce oskrbujejo tudi prek spletne prodaje. Eden izmed omenjenih 
zaposlenih je obenem poslovodja v trgovini, medtem ko plačila in finance vodijo ločeno, s 
sedeža organizacije, za kar je zadolžena oseba, zaposlena v upravi organizacije. Za 
marketing skrbijo različni zunanji izvajalci, ki jih organizacija vključuje v skladu z 
zmožnostmi, predvsem ko so na razpolago nepovratna sredstva za promocijo in 
marketing, saj trenutna trgovinska dejavnost ne omogoča sredstev za marketing. 
3.2 ANALIZA DIGITALNEGA MARKETINGA PO POSAMEZNIH PODROČJIH V 
IZBRANI ORGANIZACIJI 
Organizacija ima vzpostavljeno lastno spletišče Zelena točka, prek katerega komunicira s 
kupci, digitalna komunikacija pa prav tako poteka prek dveh družbenih omrežij, Facebook 
in Instagram. Za izvajanje e-poštnega marketinga ima vzpostavljeno bazo potencialnih 
kupcev, digitalni marketing pa izvaja tudi prek spletišča Lokalno.je. Spletna trgovina je bila 
vzpostavljena v okviru projekta Zeleno podeželje, ki je bil sofinanciran v okviru 
čezmejnega programa Interreg Slovenija-Hrvaška (OP SI-HR 2007–2013), njen lastnik pa je 
ITC - Inovacijsko tehnološki grozd Murska Sobota (ITC Murska Sobota). 
3.2.1 Iskalni marketing (SEM) 
Organizacija trenutno ne izvaja iskalnega marketinga, ga je pa izvajala v preteklem 
obdobju, kot je razvidno v poglavju 3.2.2.2, ko je bil večji del prometa na spletišču 
ustvarjen s plačanimi oglasi. Oglasi, plačani na osnovi plačila na klik, so se prek iskalnika 
Google na spletišču Lokalno.je izvajali od marca 2015 do junija 2015; v tem obdobju je na 
podlagi teh oglasov spletišče obiskalo 7.140 novih uporabnikov, ki so skupaj ustvarili 
8.049 sej.  
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3.2.2 Analiza optimizacije spletišč za spletne iskalnike (SEO) 
3.2.2.1 Analiza spletišča Zelena točka 
Za urednikovanje spletišča Zelena točka (http://www.zelena-tocka.si/) organizacija 
uporablja CMS6 – vmesnik izvajalca7, ki ga je ta sam razvil. Spletišče je bilo najbolj aktivno 
v obdobju izvajanja promocijskih projektov, ki jih je sofinanciral Evropski kmetijski sklad in 
so se zaključili v poletnih mesecih leta 2015. Zdaj je manj aktivno, med drugim tudi zato, 
ker zaradi neizvajanja projektov ni dogodkov.  
Na spletišču Lokalno.je ni povezave do spletišča organizacije Zelena točka, na prvi strani je 
namreč samo logotip blagovne znamke Zelena točka. Poleg tega je omenjen logotip 
postavljen pomanjkljivo, saj se mora uporabnik pomakniti do spodnjega dela spletne 
strani, da ga lahko opazi. Prav tako Zelena točka na svoji strani na Instagramu nima 
povezave do spletišča Zelena točka. Pomembna pomanjkljivost na prvi strani je tudi to, da 
s spletišča še vedno ni odstranjena trgovina v Ljubljani, čeravno je organizacija to zaprla že 
v letu 2015. 
Naslovna stran spletišča ni optimizirana. Pri poskusnih vpisih ključnih besed zelenjava, 
lokalna hrana, domača trgovina, samooskrba, domače sadje in ekološka hrana v iskalnik 
Google (kar smo izvedli v času izvajanja te analize, dne 10. 8. 2016) se spletišče ni pojavilo 
na prvi strani iskalnika. To se je zgodilo šele, ko smo v iskalnik vpisali besedno zvezo 
zelena točka. Razloga za to sta tudi, kot je razvidno na sliki 4, slabo opisan povzetek strani 
in dejstvo, da ni vpisanih ključnih besed (slika 4). 
                                                     
6
 Content management system (sistem za upravljanje vsebin). 
7
 GRAFIČNO OBLIKOVANJE, Tamara Matjašič, s. p., Sakušak 1a, 2256 Juršinci. 
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Slika 4: Naslovnica spletišča Zelena točka 
 
Vir: Zelena točka (b.d.) 
Kot je razvidno s slike 5, je spletišče trenutno praktično nedejavno, saj so bili nazadnje 
objavljeni dogodki v letu 2015.  
Slika 5: Dogodek na spletišču Zelena točka 
 
Vir: Zelena točka (b.d.) 
Ključne besede in povzetki so na določenih podstraneh dobro opisani, kot je razvidno na 
sliki 6, določene podstrani – in takih je večina – pa bi bilo treba bolje opisati z izborom 
dodatnih ključnih besed in opisov v povzetkih.  
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Slika 6: Optimalno optimizirana spletna podstran Integrirana pridelava 
 
Vir: Zelena točka (b.d.) 
Za prikaz pomanjkljivih zapisov je v nadaljevanju predstavljena podstran Kotiček za otroke 
(slika 7). 
Slika 7: Neoptimizirana spletna podstran Kotiček za otroke 
 
Vir: Zelena točka (b.d.) 
Analiza obiskov spletišča Zelena točka je bila zaradi primerjave izdelana za enako obdobje 
kot za spletišče Lokalno.je (opisano v nadaljevanju), in sicer je zajeto obdobje od 
novembra 2014 do avgusta 2016. V omenjenem obdobju je spletišče Zelena točka 
obiskalo skupno dobrih 38.000 obiskovalcev; kot je razvidno iz grafikona na sliki 8, je bilo 
največ obiskovalcev v obdobju izvajanja promocij, to je do konca junija 2015, po tem je 
število postopno upadalo. 
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Slika 8: Analiza obiskov spletišča Zelena točka 
 
Vir: Google (b.d.a) 
Za razliko od spletišča Lokalno.je na spletišču Zelena točka niso bili objavljeni plačani 
oglasi, zato je največji delež prihodov na stran prek iskalnikov, sledijo pa prihodi prek 
povezav z drugih spletišč (slika 9), in sicer: www.eko-podeželje.si, www.zelenjava-
pikapolonica.si ter www.btc-city.com, medtem ko noben prihod na spletišče ni bil izveden 
na osnovi povezave s spletišča Lokalno.je (tabela 1). Omenjeno je razumljivo, saj na 
spletišču Lokalno.je trenutno še ni aktivne povezave do spletišča Zelena točka, ampak 
samo logotip te blagovne znamke. 
Slika 9: Analiza vseh prihodov na spletišče Zelena točka 
 
Vir: Google (b.d.a) 
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Tabela 1: Analiza vseh prihodov na spletišče Zelena točka na osnovi zunanjih povezav  
Vir 
Seje: 5.701 
% od skupne vrednosti: 
36,26 % (15.721) 
eko-podezelje.si 533 (9,35 %) 
najdi.si 397 (6,96 %) 
zelenjava-pikapolonica.si 340 (5,96 %) 
facebook.com 294 (5,16 %) 
btc.city.com 188 (3,3 %) 
Vir: Google (b.d.a) 
Iz mobilnih telefonov je na spletišče Zelena točka v izbranem obdobju, od novembra 2014 
do avgusta 2016, dostopilo dobrih 12 % obiskovalcev; največ, kar dobrih 83 %, iz osebnih 
računalnikov; preostanek, kot je razvidno na sliki 10, pa iz tabličnih računalnikov. 
Slika 10: Analiza prihodov na spletišče Zelena točka iz mobilnih telefonov 
 
Vir: Google (b.d.a) 
Analiza mobilne prijaznosti spletišča Zelena točka je pokazala, da je spletišče prijazno do 
mobilnih naprav (slika 11). 
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Slika 11: Analiza mobilne prijaznosti spletišča 
 
Vir: Mobile-Friendly Test Tool (b.d.) 
3.2.2.2 Analiza spletišča Lokalno.je 
Lastnik in upravitelj spletišča Lokalno.je (http://lokalno.je/) je ITC Murska Sobota, 
organizacija (Skupina vrtovi panonski, z. o. o.) pa je distributer, prek katerega se izvaja 
prodaja. Za urednikovanje spletišča Lokalno.je se uporablja vmesnik Wordpress. Z analizo 
spletišča smo na spletišču Lokalno.je ugotovili številne pomanjkljivosti, ki jih navajamo v 
nadaljevanju. 
Naslovna stran ni zadovoljivo optimizirana, saj se je spletišče Lokalno.je pojavilo na prvi 
strani iskalnika Google samo, ko smo vanj hkrati vpisali besede trgovina, hrana, lokalna v 
različnih zaporedjih, in to šele na mestih od 3 do 6. Ni pa se pojavilo na prvi strani 
iskalnika Google pri vpisu besed zdrava hrana, domača zelenjava, domače sadje, iz kmetij, 
nakup hrane preko spleta, lokalna hrana, domača trgovina in ekološka hrana, ki smo jih 
testno vnesli med izvedbo te analize dne 10. 8. 2016. Pri pregledu nastavitev ključnih 
besed in opisov smo zaznali pomanjkljivosti, in sicer, kot je razvidno s slike 12, ključne 
besede niso vpisane, pri opisu povzetka vsebine pa ni upoštevano pravilo, da se jedrnato 
besedilo pripravi v obsegu do 160 znakov.  
Pri pregledu spletišča smo zaznali tudi pomanjkljivo pripravljene številne podstrani, kot 
primer navajamo opis enega od izdelkov (ekološki čaj Lipa), pri katerem manjka celoten 
opis in ključne besede, kot je razvidno s slike 13.  
Poleg tega organizacija ni vključila povezave do spletišča Lokalno.je niti na svoji strani na 
Facebooku niti na Instagramu. 
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Slika 12: Neoptimizirana naslovna spletna stran Lokalno.je 
 
Vir: Lokalno.je (b.d.) 
Slika 13: Neoptimizirana spletna podstran 
 
Vir: Lokalno.je (b.d.) 
Analiza obiskov spletišča Lokalno.je prav tako kaže, da je od objave spletišča, novembra 
2014, do konca avgusta 2016 spletišče obiskalo skupno nekaj čez 65.000 obiskovalcev, kar 
v dvajsetih mesecih povprečno znese približno 3.250 na mesec. Vendar pa je pri tem 
pomembno dejstvo, da je bilo kar preko 40.000 obiskov v obdobju od objave spletišča do 
20. 6. 2015, kar znese okrog 5.700 obiskovalcev na mesec (in prav v tem obdobju je trajala 
intenzivna promocijska kampanja), ter le povprečno okrog 1.900 na mesec v preostalem 
obdobju, ko ni bilo promocij in aktivnega oglaševanja (slika 14). 
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Slika 14: Analiza obiskov spletišča Lokalno.je 
 
Vir: Google (b.d.a) 
Iz analize prihodov na spletišče (slika 15) je razvidno, da je bilo največ prihodov na 
spletišče od objave spletne strani na spletu do konca avgusta 2016 na osnovi plačanih 
objav, in sicer kar okrog 40 % vseh prihodov na spletišče. To je omogočilo izvajanje 
promocijskih projektov. S slike 16, ki prikazuje prihode na spletišče po 21. 6. 2015 do 
konca avgusta 2016, ko promocij in s tem tudi plačanih objav niso več izvajali, je razvidno, 
da prihodov na spletišče prek plačanih objav ni. Predvsem je pomembno, da so velik delež 
prihodov zagotovile zunanje povezave z drugimi spletišči, in sicer kar dobrih 35 %, kar 
pomeni, da so zunanje povezave sorazmerno kakovostno nastavljene. Predvsem je tu 
pomembna povezava na spletišču Slovenskega združenja za integrirano pridelavo 
zelenjave (www.zelenjava-pikapolonica.si), ki je prispevala čez 2.000 prihodov (tabela 3), 
povezava s spletišča Zelene točke (www.zelena-tocka.si) pa je prispevala slabih 900 
prihodov. S slik 15 in 16 je razvidno, da na področju optimizacije prihodov na spletišče še 
vedno so potenciali, in to predvsem pri prihodih na osnovi povezav v e-poštnih sporočilih 
ter na družbenih medijih, predvsem s strani, ki ju ima organizacija na Facebooku in 
Instagramu. 
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Slika 15: Analiza prihodov na spletišče Lokalno.je (od 1. 11. 2014 do 31. 8. 2016) 
 
Vir: Google (b.d.a) 
Slika 16: Analiza prihodov na spletišče Lokalno.je (od 21. 6. 2015 do 31. 8. 2016) 
 
Vir: Google (b.d.a) 
Tabela 2: Analiza vseh prihodov na spletišče Lokalno.je na osnovi zunanjih povezav 
Vir 
Seje: 7.504 
% od skupne vrednosti: 
36,73 % 20.431) 
zelenjava-pikapolonica.si 2.146 (28,60 %) 
zelena-tocka.si 914 (12,18 %) 
najdi.si 562 (7,49 %) 
eko-podezelje.si 240 (3,2 %) 
Vir: Google (b.d.a) 
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V obdobju od objave spletišča do konca avgusta 2016 (podobno kot pri spletišču Zelena 
točka) je bilo največ prihodov iz osebnih računalnikov, in sicer kar več kot 85 % vseh 
prihodov, le dobrih 10 % prihodov na spletišče je bilo iz mobilnih telefonov, preostalo pa 
iz tabličnih računalnikov. Tu se kažejo veliki potenciali za razvoj digitalnega marketinga v 
smeri vključevanja mobilnih uporabnikov. 
Slika 17: Analiza prihodov na spletišče Lokalno.je iz mobilnih telefonov 
 
Vir: Google (b.d.a) 
Kot je razvidno na sliki 18, je spletišče Lokalno.je prijazno do mobilnih naprav. 
Slika 18: Analiza mobilne prijaznosti spletišča 
 
Vir: Mobile-Friendly Test Tool (b.d.) 
3.2.3 Analiza e-poštnega marketinga organizacije 
Organizacija razpolaga z bazo strank, ki vključuje čez 500 stikov potencialnih kupcev in je 
bila vzpostavljena v obdobju, ko je organizacija izvajala različne dogodke. Takrat se je 
izvajal tudi intenzivni e-poštni marketing za namene promocije izdelkov in pridelkov ter 
obveščanja o dogodkih. V obdobju od 14. 11. 2014 do 16. 4. 2015 je bilo na e-naslove 
poslanih 18 e-sporočil, primer zadnjega e-sporočila je razviden na sliki 19. Za to je skrbel 
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zunanji izvajalec, zdaj pa organizacija nima sredstev, da bi mu ponovno predala to delo, 
sama pa za to nima potrebnih znanj. 
Slika 19: Zadnje e-poštno sporočilo organizacije 
 
Vir: Zelena točka (b.d.) 
3.2.4 Analiza mobilnega marketinga organizacije 
Organizacija do zdaj ni posvečala pozornosti mobilnemu marketingu. Edina dejavnost na 
tem področju je bila vzpostavitev dveh spletišč (Zelena točka in Lokalno.je), ki sta prijazni 
do mobilnih telefonov. 
3.2.5 Analiza aktivnosti na družbenih omrežjih 
Organizacija redno izvaja promocijo na svojih straneh na Facebooku8 in Instagramu9 ter 
dnevno objavlja fotografije novih izdelkov in dogodke, kot so razne degustacije in 
predstavitve. Predvsem na Facebooku, kjer je prisotna od 13. maja 2013, je dosegla 
relativno veliko število sledilcev, saj je imela na dan 29. 6. 2017, kot je razvidno v tabeli 3, 
1.495 všečkov, število sledilcev pa nenehno raste. V letu 2013 in 2014 organizacija ni 
imela sledilcev. 






Tabela 3: Analiza števila všečkov strani, ki jo ima organizacija na Facebooku 
Presečni datum Število sledilcev 
30. 12. 2013 0 
30. 12. 2014 0 
30. 12. 2015 876 
30. 12. 2016 1.305 
29. 6. 2017 1.495 
Vir: Facebook (b.d.) 
Skupni doseg organizacije na Facebooku vključuje klike, objave, všečke in komentiranje, in 
kot je razvidno iz tabele 4, se od vzpostavitve strani, ki jo ima organizacija na Facebooku, 
skupni doseg povečuje. Pri tem pa je pomembno tudi, da skupni doseg iz leta v leto raste. 
Na Facebooku organizacija ni izvajala plačanih objav. 
Največji doseg obiskovalcev je organizacija na Facebooku dosegala z objavami proizvodov, 
ki jim je dodala povezave do strani, ki jih dotični dobavitelji imajo na Facebooku, ti pa so 
se na osnovi tega odzivali in prek svojih mrež uporabnikov promovirali objave. 
Tabela 4: Analiza števila obiskovalcev strani, ki jo ima organizacija na Facebooku (skupni doseg) 
V letu 
Povprečni dnevni skupni 
doseg (znotraj posameznih 
let) 
Povprečni 28-dnevni skupni 
doseg (znotraj posameznih 
let) 
2013 / / 
2014 / / 
2015 8 132 
2016 14 242 
2017 (do 29. 6. 2017) 24 460 
Vir: Facebook (b.d.) 
S slike 20 je razvidno, da ima organizacija na Instagramu 299 sledilcev. Pomanjkljivost je, 
da na spletišču Lokalno.je ni povezave do strani, ki jo ima organizacija na Facebooku, saj je 
ta samo na spletišču Zelena točka. Povezave do Instagrama pa ni niti na spletišču Zelena 
točka niti na spletišču Lokalno.je. 
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Slika 20: Analiza števila sledilcev strani, ki jo organizacija ima na Instagramu 
 
Vir: Instagram (b.d.) 
3.2.6 Analiza prikaznega marketinga organizacije 
Organizacija ne izvaja prikaznega marketinga, kljub temu da so na tem področju številne 
možnosti, ki omogočajo večjo vidnost organizacije in proizvodov, ki jih ta ponuja na trgu. 
3.2.7 Analiza izvedbe spletne analitike organizacije 
Organizacija ne izvaja analiz uspešnosti digitalnega marketinga po področjih, na katerih ga 
izvaja (PPC, SEO, e-poštni marketing, mobilni marketing), in marketinga na družbenih 
omrežjih. 
3.3 OVREDNOTENJE STRATEGIJE IN TAKTIK DIGITALNEGA MARKETINGA 
IZBRANE ORGANIZACIJE 
V poglavju so ovrednotene aktivnosti izbrane organizacije na posameznih področjih 
digitalnega marketinga. Ovrednotenje je izvedeno na osnovi korakov in smernic, ki jim je 
na posameznem področju treba slediti, ti koraki oziroma smernice pa so predstavljene v 
poglavjih od 2.3.1 do 2.3.7. 
3.3.1 Pregled (ne)realiziranih korakov optimizacije spletišča ZELENA TOČKA 
za iskalnike  
V tabeli 5 so prikazani ključni koraki izvedbe SEO v organizaciji Skupina vrtovi panonski, 
z. o. o. 
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Cilji optimizacije spletišča Zelena točka niso bili oblikovani po načelu SMART, kar bi 
omogočalo izvedbo natančne, merljive, dosegljive in realne izvedbe optimizacije v 
ustreznem časovnem obdobju, ampak je bilo spletišče vzpostavljeno in v upravljanje 
prepuščeno strokovnim sodelavcem organizacije, ki za to niso ustrezno usposobljeni. 
Na določenih podstraneh so naslovi spletnih strani in ključne besede dobro izbrane ter 
vpisane, na določenih podstraneh – takih je večina – in tudi na naslovni spletni strani pa 
so te izbrane zelo pomanjkljivo. 
Notranje povezave med podstranmi so vzpostavljene, niso pa vpisani ustrezni naslovi v 
HTML-kodah v različnih ravneh, tako že pri naslovni spletni strani manjka naslov v prvi 
ravni <h1>, vzpostavljena pa sta dva naslova v drugi ravni <h2>, na preostalih podstraneh 
so naslovi v največ dveh ravneh, <h1> in <h2>. 
Ključne besede za imena slik in oznake ALT niso v celoti ustrezno vpisane; že na naslovni 
strani pri osmih od skupaj petnajstih slik manjka ustrezen vpis, pri nekaterih drugih 
podstraneh so vpisi prav tako pomanjkljivi, vendar so pri večini podstrani ustrezni. 
Določene ključne besede so krepko poudarjene, ustvarjene pa so tudi zunanje povezave, 
vendar je teh samo štiriindvajset, kar je bistveno premalo za to obdobje delovanja 
spletišča. Na spletišču se ne izvaja analiza uspešnosti SEO. 





Oblikovani cilji po načelu SMART X   
Pravilen izbor in vpis naslova spletne strani in 
ključnih besed 
 X  
Vzpostavitev notranjih povezav med 
podstranmi 
  X 
Vpis ustreznih naslovov v HTML-kodah v 
različnih ravneh 
 X  
Pravilen izbor ustreznih ključnih besed za imena 
slik in oznake ALT 
 X  
Krepko poudarjene določene ključne besede   X 
Ustvarjene zunanje povezave X   
Na spletni strani se izvaja analiza uspešnosti 
SEO 
X   
Vir: lasten 
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3.3.2 Pregled (ne)realiziranih korakov optimizacije spletišča Lokalno.je za 
iskalnike 
V tabeli 6 so prikazani ključni koraki izvedbe SEO za spletišče Lokalno.je. 
Cilji optimizacije spletišča Lokalno.je prav tako kot pri spletišču Zelena točka niso bili 
oblikovani po načelu SMART, kar bi omogočalo izvedbo natančne, merljive, dosegljive in 
realne izvedbe optimizacije v ustreznem časovnem obdobju, ampak je bilo tudi tu 
spletišče vzpostavljeno in v upravljanje prepuščeno strokovnim sodelavcem organizacije, 
ki za to niso ustrezno usposobljeni.  
Naslovi spletnih strani so vpisani na vseh podstraneh, medtem ko je povzetek vpisan 
samo na vstopni strani, vendar je predolg. 
Ključne besede niso vpisane na nobeni strani. 
Notranje povezave med podstranmi so vzpostavljene, niso pa vpisani ustrezni naslovi v 
HTML-kodah v različnih ravneh, tako je že pri naslovni spletni strani naslov samo v prvi 
ravni <h1>. Na drugih straneh pa so naslovi vpisani samo v drugi ravni ali jih celo sploh ni. 
Ključne besede za imena slik in oznake ALT so zelo slabo optimizirane. Že na naslovni 
strani manjka ustrezen vpis pri šestih od skupaj osmih slik in podobno je pri vseh drugih 
podstraneh na spletišču. 
Določene ključne besede so krepko poudarjene, zunanjih povezav pa je samo šestnajst, 
kar je – podobno kot pri spletišču Zelena točka – bistveno premalo za to obdobje 
delovanja spletišča. Na spletišču se ne izvaja analiza uspešnosti SEO. 





Oblikovani cilji po načelu SMART X   
Pravilen izbor in vpis naslova spletne strani in 
ključnih besed 
X   
Vzpostavitev notranjih povezav med podstranmi   X 
Vpis ustreznih naslovov v HTML-kodah v različnih 
ravneh 
X   
Pravilen izbor ustreznih ključnih besed za imena 
slik in oznake ALT 
X   
Krepko poudarjene določene ključne besede  X  
Ustvarjene zunanje povezave X   
Na spletni strani se izvaja analiza uspešnosti SEO X   
Vir: lasten 
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3.3.3 Pregled (ne)realiziranih korakov e-poštnega marketinga 
V tabeli 7 so prikazani ključni koraki izvedbe e-poštnega marketinga organizacije. 
Organizacija ni definirala ciljev, ki jih želi z e-poštnim marketingom doseči. Baza e-
naslovov je vzpostavljena, vendar se dalje ne razvija in ne dopolnjuje. Organizacija si prav 
tako ne prizadeva za spremljanje najboljših praks na tem področju z namenom 
učinkovitejšega izkoristka tega področja marketinga. Ker dejavnost miruje, e-poštnih 
sporočil ne pošiljajo, prav tako ne izvajajo analitike uspešnosti e-poštnega marketinga. 





Definiranje ciljev, ki se jih z e-poštnim 
marketingom želi doseči 
X   
Vzpostavitev baze e-naslovov s podatki o 
strankah 
 X  
Oblikovanje privlačne ponudbe podjetja  X  
Spremljanje najboljših marketinških praks X   
Pošiljanje profesionalnega e-poštnega sporočila X   
Merjenje rezultatov uspešnosti e-poštnega 
marketinga 
X   
Vir: lasten 
3.3.4 Pregled (ne)realiziranih korakov mobilnega marketinga organizacije 
V tabeli 8 so prikazani ključni koraki izvedbe SEO za mobilni marketing organizacije. 
Organizacija nima oblikovanih ciljev marketinškega načrta po načelu SMART za mobilni 
marketing, ima pa dve spletišči, ki sta primerni za mobilne telefone. Ker organizacija ne 
izvaja mobilnega marketinga, tudi ni realizirala drugih potrebnih korakov zanj. 
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Oblikovanje ciljev marketinškega načrta po 
načelu SMART 
X   
Vzpostavitev spletišča, ki je primerno za 
mobilne telefone 
  X 
Optimiziranje glasil za branje na mobilnih 
telefonih 
X   
Prilagoditev besedil in slik na družbenih 
omrežjih za branje na mobilnih telefonih 
X   
Oblikovanje e-oglasov za branje na mobilnih 
telefonih 
X   
Vzpostavitev promocije po SMS-jih X   
Vzpostavitev drugih oblik oglaševanja (prikrito 
oglaševanje) 
X   
Merjenje učinkovitosti mobilnega marketinga X   
Vir: lasten 
3.3.5 Pregled (ne)realiziranih korakov marketinga na družbenih omrežjih 
V tabeli 7 so prikazani ključni koraki izvedbe marketinga na družbenih omrežjih 
organizacije. 
Organizacija nima oblikovanih ciljev marketinškega načrta po načelu SMART za marketing 
na družbenih omrežjih, prav tako ni izvedla poglobljene analize obstoječih družbenih 
omrežij s karakteristikami njihovih uporabnikov. Marketing izvaja na dveh družbenih 
omrežjih (Facebook in Instagram), ni pa izvedla analize obstoječih, za organizacijo 
relevantnih družbenih omrežij, zato ni izkoristila vseh možnosti, ki družbena omrežja 
ponujajo. Organizacija ni izvedla analize konkurence na tem področju ter tudi ni pripravila 
vsebinskega in uredniškega načrta oglaševanja na družbenih omrežjih. 
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Oblikovanje ciljev marketinškega načrta po 
načelu SMART 
X   
Analiza obstoječih družbenih omrežij, vključno s 
karakteristikami njihovih uporabnikov 
X   
Izbor za podjetje najbolj primernih omrežij  X  
Analiza konkurence s pomočjo preverjanja, 
kako konkurenca izvaja tovrstni marketing 
X   
Priprava vsebinskega in uredniškega načrta 
(priprava vsebin za oglaševanje, določitev 
pogostnosti objav, ciljnih skupin za posamezne 
vsebine ...) 
X   
Testiranje, ocenjevanje in prilagajanje načrta X   
Vir: lasten 
3.3.6 Pregled (ne)izvajanja prikaznega marketinga organizacije 
V tabeli 10 je prikazano (ne)izvajanje prikaznega marketinga organizacije. 
Organizacija ne izvaja prikaznega marketinga. Kot je razvidno v tabeli 10, so na tem 
področju številne možnosti, s katerimi lahko organizacija sorazmerno poceni doseže 
dodatne učinke pri večanju vidnosti na spletu, vendar jih trenutno ne uporablja. 
Tabela 10: Pregled (ne)izvajanja prikaznega marketinga organizacije 
Prikazni marketing Izvaja Ne izvaja 
Oglaševanje prek grafičnih zaslonov s pomočjo 
interneta (slike, video posnetki, animacije) 
 X 




3.3.7 Pregled (ne)izvajanja spletne analitike 
V tabeli 11 je prikazan pregled (ne)izvajanja spletne analitike pri organizaciji. 
Organizacija pomanjkljivo izvaja digitalni marketing, kar je razvidno iz analize uspešnosti 
digitalnega marketinga po posameznih področjih. 
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Tabela 11: Pregled (ne)izvajanja spletne analitike 
Vrste spletne analitike Izvaja Ne izvaja 
Analitika uspešnosti izvedbe PPC  X 
Analitika uspešnosti SEO  X 
Analitika e-poštnega marketinga  X 
Analitika mobilnega marketinga  X 
Analitika marketinga na družbenih omrežjih  X 
Vir: lasten 
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4 PREDLOGI ZA IZBOLJŠAVE 
Z analizo digitalnega marketinga organizacije smo ugotovili številne možnosti za 
izboljšave, ki jih v nadaljevanju navajamo po posameznih področjih digitalnega 
marketinga, ki ga izvaja organizacija. S tem lahko organizacija v vmesnem obdobju, ko 
nima sredstev za promocijo, zapolni vrzel v marketingu in doseže boljšo vidnost na spletu. 
Pozneje, v fazi intenzivnega izvajanja promocij skozi različne na novo pridobljene projekte, 
pa je priporočljiva kombinacija s plačanimi objavami, ki je v preteklosti pripomogla k večji 
obiskanosti spletnih strani in s tem k večji prodaji. 
4.1 KOMUNICIRANJE S KUPCI PREK SPLETIŠČA ZELENA TOČKA 
Z naslovne spletne strani je treba odstraniti trgovino v Ljubljani, ki jo je organizacija zaprla 
že v letu 2015. S tem se posodobi realno stanje in obenem izvede dejavnost na strani, kar 
omogoči prispevek k večji vidnosti, saj spletni iskalniki to spremembo zaznajo. 
Treba je aktivirati povezavo na spletišču Lokalno.je do spletišča Zelena točka, saj se s tem 
omogočijo prehodi uporabnikov med spletiščema, kar bo prav tako vplivalo na povečano 
vidnost obeh. Prav tako je treba urediti povezavo s strani, ki jo ima organizacija na 
Instagramu, do spletišča Zelena točka. 
Za pravilno optimizacijo naslovne strani na spletišču Zelena točka bi morala organizacija 
izdelati kakovostno analizo ključnih besed in te ustrezno vnesti v kodo spletišča ter prav 
tako vpisati kakovosten povzetek spletišča. Pri iskanju ključnih besed ji je lahko v pomoč 
tudi Googlovo spletno orodje Google AdWords. 
Organizacija bi morala naslovno sliko na spletišču Zelena točka med letom večkrat 
zamenjati, saj bi s tem povečala zanimanje kupcev in tudi spletnih iskalnikov. Tako bi se 
spletišče dodatno osveževalo, kar bi pripomoglo k temu, da bi jo spletni iskalniki uvrščali 
višje pri izborih. To je z marketinškega vidika pomembno tudi za kupce, saj trgovina 
vključuje vse lokalne pridelke in izdelke, ne samo zelenjavo in poljščine; tako pester izbor 
proizvodov omogoča širok izbor lepih slik. 
Spletišče bi moralo biti do zagona novih promocij aktivno vsaj tako, da bi se na strani 
pojavljale objave, ki jih organizacija odlično izvaja na straneh, ki ju ima Facebooku in 
Instagramu, tako da bi vsaka objava na omenjenih dveh družbenih omrežjih vključevala 
povezavo do spletišča Zelena točka, kjer bi novica bila bolj obsežno opisana in opremljena 
z dodatnimi slikami ter opisi slik. S tem bi omogočili prehajanje uporabnikov med 
omenjenima povezavama, spletišče Zelena točka pa bi postalo zanimivejše za spletne 
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iskalnike, kar velja tudi za spletno stran organizacije na Facebooku in Instagramu. 
Omenjeno bi pripomoglo k večji vidnosti spletišč. 
Pri razvrščanju dogodkov na spletišču bi bilo zaradi boljšega pregleda treba dogodke 
razvrstiti od najnovejšega na vrhu do najstarejšega na spodnjem delu. 
Na vseh podstraneh na spletišču je treba dosledno izpolnjevati povzetke in ključne 
besede, tudi pri posameznih slikah. S tem je namreč mogoče zelo razširiti nabor različnih 
besed, poleg tega pa iskalniki tudi bolje razvrstijo posamezne spletne strani, če se na njih 
nenehno izvajajo posodobitve. S tem je mogoče povečati vidnost na spletnih iskalnikih. 
4.2 KOMUNICIRANJE S KUPCI PREK SPLETIŠČA LOKALNO.JE 
Treba je odpraviti enako osnovno pomanjkljivost kot pri spletišču Zelena točka, to je 
nezadostno optimizirano naslovno stran in vse podstrani. To pomeni, da je treba tudi za 
to spletišče izdelati analizo ključnih besed za naslovno stran in vse podstrani ter prav tako 
za vse prodajne izdelke. Nato je treba ustrezno vnesti ključne besede in opise v kodo 
spletišča ter pri tem upoštevati osnovna pravila glede obsegov. 
Na spletnih straneh, ki ju ima organizacija na Facebooku in Instagramu, je treba vključiti 
povezavo do spletišča Lokalno.je, povezavo pa je treba vzpostaviti tudi v nasprotni smeri, 
da bodo lahko uporabniki prehajali tudi s spletišča Lokalno.je na omenjeni družbeni 
omrežji. 
4.3 DRUŽBENA OMREŽJA 
Organizacija ima sorazmerno veliko sledilcev, predvsem na Facebooku. Za kar največji 
izkoristek je treba narediti povezavo do Facebooka s spletišča Lokalno.je ter povezavo do 
Instagrama z obeh spletišč (Lokalno.je in Zelena točka). S tem je mogoče število sledilcev 
še povečati. 
4.4 E-POŠTNI MARKETING 
Sistem za učinkovito izvajanje e-poštnega marketinga je nastavljen, prav tako organizacija 
razpolaga s kakovostno bazo čez 500 strank. Zato je mogoče brez večjih stroškov in brez 
večjega strokovnega znanja nadaljevati izvajanje e-poštnega marketinga, in to samo na 
osnovi dela zaposlenih ter brez stroškov zunanjih izvajalcev. Organizacija bi morala 
približno enkrat na dva tedna komunicirati s strankami prek e-poštnega marketinga. 
Najbolje bi bilo izkoristiti določene zanimivejše že obstoječe objave na Facebooku in 
Instagramu, ki jih organizacija objavlja vsakodnevno, ter jih občasno razposlati tudi na e-
naslove. Izbrati bi bilo treba take objave, ki jih je mogoče v e-sporočilih še razširiti z 
zanimivimi vsebinami in dodatnimi slikami, da bi bile zanimivejše za uporabnike. S tem bi 
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dosegli dvojni učinek: poleg obveščanja kupcev bi na ta način izvajali brezplačno 
promocijo, spletne strani pa bi postale zanimive tudi za spletne iskalnike, ker bi se na 
straneh odvijale dejavnosti in bi se posledično strani pri iskanjih uvrstile višje. 
S pomočjo intenzivne e-poštne kampanje lahko organizacija doseže tudi povečano število 
prihodov uporabnikov na obe spletišči iz mobilnih telefonov. Ker je njihova uporaba 
dandanes zelo razširjena, se povečuje tudi sprejemanje elektronske pošte na mobilnih 
telefonih. Tako je mogoče s kakovostnimi e-sporočili, ki vključujejo spletne povezave do 
obeh spletišč (Lokalno.je in Zelena točka), povečati trenutno nizek delež prihodov 
uporabnikov iz mobitelov na omenjeni spletišči. Tako lahko organizacija s kombiniranjem 





Organizacija vseh področij digitalnega marketinga ne izvaja usklajeno, saj nima 
sistemskega pristopa. Tako se dejavnosti medsebojno ne dopolnjujejo in izkoristek ni 
najboljši. 
Manjkajo povezave med obema spletiščema (Lokalno.je in Zelena točka) ter spletnima 
stranema, ki ju ima organizacija na Facebooku in Instagramu. Z ustvarjenimi povezavami 
bi se število obiskov precej povečalo, saj bi uporabnikom to omogočilo prehajanje med 
spletiščema in spletnima stranema organizacije na družbenih omrežjih. Vsak posamezni 
medij ima namreč veliko število obiskov, še posebej pomembna je spletna stran, ki jo ima 
organizacija na Facebooku, saj beleži čez 1.000 sledilcev, od katerih jih kar okrog 400 
pogleda vsako sporočilo.  
Organizacija ne izvaja e-poštnega marketinga, ki ga je sicer vzpostavila konec leta 2014 in 
izvajala do sredine aprila 2015. To je namreč eden najcenejših načinov dostopa do 
kupcev. E-poštni marketing lahko brez večjega strokovnega znanja izvajajo tudi zaposleni 
v organizaciji, še posebej glede na dejstvo, da je ta bil strokovno že vzpostavljen in da 
organizacija razpolaga z bazo kupcev (čez 500 stikov). Potrebna je le še priprava 
kakovostne vsebine, kar so med izvajanjem e-poštnega marketinga v preteklosti že izvajali 
zaposleni, ki dobro poznajo tematiko, nato sledi pošiljanje zastonj e-poštnih sporočil na 
naslove kupcev. 
Spletišči Lokalno.je in Zelena točka nista optimizirani. Ključne besede za posamezne strani 
in podstrani niso dobro izbrane, prav tako niso podani kakovostni opisi. Neizkoriščene 
možnosti se predvsem kažejo pri vpisovanju opisov in ključnih besed na številnih manjših 
podstraneh z različno tematiko, ki bi lahko dosegle različne ciljne skupine. 
Na nobenem od spletišč ni opaznega kakovostnega posodabljanja, kar bi organizacija sicer 
lahko izvajala s pomočjo lastnih zaposlenih, in to s sorazmerno nizkimi stroški. Spletišče 
Zelena točka že vse od konca junija 2015 do danes praktično miruje, na spletišču 
Lokalno.je pa sicer poteka nekaj skromnih dejavnosti, vendar gre pri tem večinoma za 
posodabljanje prodajnih artiklov. S tem spletišči v spletnih iskalnikih izgubljata boniteto, ki 
sta jo dosegli v času intenzivne promocijske kampanje, ti pa ju zaradi tega pri iskanjih 
uporabnikov na lestvici zadetkov uvrščajo nižje.  
Hipoteza H1, ki pravi, da Skupina vrtovi panonski, z. o. o., ne izkorišča vseh potencialov 
digitalnega marketinga, je bila postavljena pravilno, saj je analiza tovrstnega marketinga 
omenjene organizacije pokazala, da ta ne izkorišča vseh potencialov, ki jih digitalni 
marketing v današnjem času omogoča.  
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Utemeljitev trditve: 
Organizacija je sicer od konca leta 2014, ko je vzpostavila spletišče Lokalno.je in s tem 
spletno prodajo, in vse do danes izvajala številne dejavnosti. Mednje štejemo marketing 
na dveh spletiščih (poleg Lokalno.je še Zelena točka), delni e-poštni marketing prek nekaj 
poslanih e-poštnih sporočil, ki ga je izvajala v petmesečnem obdobju, marketing na dveh 
družbenih omrežjih (Facebook in Instagram) ter nekaj plačljivih povezav z drugih spletnih 
strani do spletišča Lokalno.je. Kljub temu smo pri analizi na vseh področjih zaznali več 
pomanjkljivosti, ki ne zagotavljajo optimalnega izkoristka. 
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SEZNAM UPORABLJENIH KRATIC IN OKRAJŠAV 
ALT Image tag 
CMS Content management system 
CPC Cost per click 
CRM Customer relationship management 
CTA Call to action 
EU Evropska unija 
FTP File transfer protocol 
HTML Hypertext markup language 
MMS Multimedia messaging service 
OP SI HR Operativni program Slovenija-Hrvaška 
ORGANIZACIJA     Skupina vrtovi panonski z.o.o. 
PPC Pay per click 
QR Quick response 
SEM Search engine marketing 
SEO Search engine optimization 
SMART Specific, measurable, achievable, relevant, time-bound 
goal 
SMS  Short message service 
URL Uniform resource locator 
ZDA Združene države Amerike 
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SEZNAM SLOVENSKIH PREVODOV TUJIH IZRAZOV  
ALT Oznaka slike 
CMS Sistem za upravljanje vsebin 
CPC Stroški na klik 
CRM Sistem za upravljanje odnosov s strankami 
CTA Poziv k akciji 
EU Evropska unija 
FTP Protokol za prenos datotek 
HTML Označevalni jezik za izdelavo spletnih strani 
MMS Sporočilo z multimedijskimi vsebinami 
PPC Plačila na klik 
QR Hiter odziv 
SEM Iskalni marketing 
SEO Optimizacija spletnih strani 
SMART Specifičen-merljiv-dosegljiv-realen-časovno določen cilj 
SMS  Kratko sporočilo 
URL Naslov spletnih strani v svetovnem spletu 
  
  
  
 
 
 
